Ají de cocona “Selvana” by Chamorro Lopez de Harvey, Jodie Britt et al.
 
 
 
 
 
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 
FACULTAD DE NEGOCIOS 
PROGRAMA ACADÉMICO DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
PROGRAMA ACADÉMICO DE BANCA Y FINANZAS 
AJÍ DE COCONA “SELVANA” 
TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 
Para optar el grado de Bachiller en Administración de Empresas 
Para optar el grado de Bachiller en Banca y Finanzas  
AUTOR(ES) 
Chamorro Lopez de Harvey, Jodie Britt (0000-0001-6971-5993) 
Bazalar García, Vilma Elizabeth (0000-0003-1519-4779) 
Del Campo Vargas, Carlos Enrique (0000-0002-6972-4475) 
Pachas Inga, José Gerardo (0000-0002-1165-7652) 
 
ASESOR 
Quedas Lobatón, Guillermo Martin (0000-0001-7407-078X) 
 
Lima, 14 de Julio de 2019
 
 
I 
 
 
 
 
 
 
DEDICATORIA 
 
A todas las personas que contribuyeron con nuestro Proyecto en todo momento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
II 
 
  
AGRADECIMIENTOS 
 
A nuestro profesor Guillermo Quedas Lobatón por su asesoramiento y soporte en este 
proyecto. 
 
 
III 
 
RESUMEN 
El Perú tiene una gran diversidad agropecuaria y gastronómica en las tres regiones naturales 
del país. La variedad culinaria de la costa y de la sierra predomina en los consumidores de 
Lima Metropolitana, y el acompañamiento preferido de las comidas son las cremas o salsas 
picantes hechas principalmente a base de rocoto o ají amarillo. A pesar del boom 
gastronómico de los últimos años, parte de la población desconoce acerca de los insumos y 
productos de la región amazónica. Según un estudio elaborado por Ipsos, el 89% de la 
población peruana consume alguna salsa picante con una frecuencia de 3 a 5 veces por 
semana, esta costumbre hace que en nuestro país se consuma más de 17,000 toneladas de ají 
al año. Sin embargo, las salsas picantes hechas a base de insumos amazónicos son aún 
desconocidas por el consumidor limeño de los NSE A, B y C.  
Para conocer acerca de la preferencia de salsas picantes en los consumidores descubrimos 
que la mayoría de personas prefiere el consumo del rocoto; sin embargo no descartan el 
experimentar con una salsa picante nueva de origen amazónico.  
Es por ello que presentamos nuestro producto “Selvana”, una salsa picante que está hecho a 
base de insumos naturales provenientes de la selva peruana tales como la cocona, el ají 
charapita y el sacha culantro. Esta es una nueva opción de salsa picante de sabor rico, exótico 
y natural que puede llegar a satisfacer el paladar de hombres y mujeres que viven en la ciudad 
de Lima y convertirse en el acompañamiento perfecto para realzar el sabor de sus comidas.  
Palabras claves: Salsa picante; insumos amazónicos; consumidores limeños y natural.
 
 
IV 
 
Selvana 
ABSTRACT 
Peru has a great agricultural and gastronomic diversity in the three natural regions of the 
country. The culinary variety of the coast and the mountains predominates in the consumers 
of Metropolitan Lima, and the preferred accompaniment of the meals are spicy sauces made 
mainly with rocoto or ají amarillo. In spite of the gastronomic boom of recent years, part of 
the population is unaware of the inputs and products of the Amazon region. According to a 
study carried out by Ipsos, 89% of the Peruvian population consumes some hot sauce with a 
frequency of 3 to 5 times a week, this custom makes that our country consumes more than 
17,000 tons of chili peppers a year. However, the spicy sauces made from Amazonian inputs 
are still unknown to the Lima consumer of NSE A, B and C.  
In order to know about the preference of spicy sauces in the consumers we discovered that 
the majority of people prefer the consumption of the rocoto; nevertheless they do not discard 
experimenting with a new spicy sauce of Amazonian origin.  
That is why we present our product "Selvana", a hot sauce that is made from natural inputs 
from the Peruvian jungle such as cocona, charapita chili and sacha culantro. This is a new 
option of spicy sauce with a rich, exotic and natural flavor that can satisfy the palate of men 
and women who live in the city of Lima; and become the perfect accompaniment to enhance 
the flavor of their meals. 
Keywords: Spicy sauce; Amazonian products; Lima consumers and natural. 
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1  INTRODUCCIÓN 
Mediante la presente investigación damos a conocer nuestro producto llamado Selvana, el 
cual surge ante la necesidad de las personas de acompañar sus comidas con ají y que no 
disponen de mucho tiempo para su preparación. De esta manera Selvana Peruvian Group 
S.A.C. se encargará de la fabricación, distribución y comercialización de una crema de ají 
exótico, elaborado con productos de nuestra selva peruana y que poseen propiedades 
saludables. 
Nuestra investigación fue validada a través de entrevistas de profundidad a amas de casa, 
Focus Group y entrevistas a especialistas, los cuales, nos ayudaron a conocer más a nuestros 
futuros clientes, saber el nivel de picante ideal, el cuál sería la mejor presentación de nuestro 
producto, hábitos de compra y entre otros. 
La fabricación de nuestro ají contara con tres ingredientes principales provenientes de 
nuestra selva peruana, las cuales son, la cocona, ají charapita y sacha culantro, la mezcla de 
estos tres insumos dan como resultado una cremosa salsa picante perfecta para acompañar 
las comidas. Nuestro producto tendrá los más altos estándares de calidad, enfocándonos en 
ofrecer un producto que cumpla con las preferencias de nuestros clientes y sea de fácil 
acceso para ellos.  
Esta investigación consta por capítulos que permiten una mayor claridad de cada uno de los 
procesos debidamente explicados y son los siguientes:  
 Título 1: Introducción 
 Título 2: Aspectos Generales del Negocio 
 Título 3: Planeamiento Estratégico 
 Título 4: Investigación / Validación de mercado 
Título 5: Plan de Marketing 
 Título 6: Plan de Operaciones 
 Título 7: Estructura Organizacional y Recursos Humanos 
 Título 8: Plan Económico – Financiero 
Finalmente, nuestras conclusiones personales de la investigación realizada a lo largo de estos 
4 meses donde identificamos la oportunidad de ofrecer un producto nuevo e innovador para 
llevarlo a las mesas peruanas. 
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2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO  
2.1 Idea/ Nombre del negocio  
La idea de negocio nace de una serie de propuestas entre los compañeros, uno de nosotros 
es de la ciudad de Pucallpa y conoce bastante sobre la variedad de productos de nuestra 
Amazonía peruana. El producto a presentar es una crema de ají picante hecha principalmente 
por tres ingredientes: cocona, ají charapita y sacha culantro. La cocona es una fruta agria de 
la selva que crece en arbustos y su cosecha se da durante todo el año. El ají charapita es de 
color naranja y crece de manera salvaje en plantas de mediano tamaño. La dimensión del ají 
charapita es de 1 centímetro de diámetro aproximadamente, pero tiene una alta potencia 
picosa pese a su diminuto tamaño. De otro lado, el sacha culantro es una planta chica que 
crece también salvajemente y se usa para darle un toque de sabor a las comidas y salsas que 
se preparan en la selva, su aroma es inconfundible y es el toque de sabor perfecto para el ají 
de cocona.  
La mezcla de estos tres insumos da como resultado una cremosa salsa picante perfecta para 
acompañar a nuestros platos preferidos. En la selva peruana es muy común acompañar las 
comidas con esta crema picante y es conocida como “ají de cocona” pese a que la cocona no 
es el ingrediente que le da el efecto picante sino el ají charapita.  
En la actualidad este producto es mayormente conocido en la selva peruana, y creemos que 
dado el boom gastronómico de los últimos años puede existir la plataforma necesaria para 
presentar al ají de cocona como el acompañante picoso para las mesas limeñas.    
 
Figura 1. Insumos Amazónicos 
Fuente: Elaboración Propia 
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Figura 2: Canvas 
Fuente: Elaboración propia usando la pagina web:  https://canvanizer.com/canvas/weju8Q88SXOlJ 
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Nuestra empresa “Selvana Peruvian Group” será una S.A.C., Sociedad Anónima Cerrada 
donde el mínimo es dos accionistas y máximo de 20, esta se constituye con acciones que 
pueden ser bienes o efectivo y la conformación de directorio no es obligatoria, los accionistas 
pueden ser convocados a través de correo electrónico. Para el inicio de nuestra empresa 
consideramos que una S.A.C. es el tipo de empresa se ajusta más a nuestra realidad. 
Nuestro producto se llamará “Selvana”, la cual es elaborada con insumos de nuestra selva 
peruana. 
La CIIU (Clasificación Industrial Internacional Uniforme) abarca a todas las actividades 
económicas, las cuales se refieren tradicionalmente a las actividades productivas, es decir, 
aquellas que producen bienes y servicios, en nuestro caso el Ají de Cocona corresponde al 
CIIU 1030 Elaboración y conservación de frutas, legumbres y hortalizas.  
 
2.2 Descripción del producto a ofrecer 
En la cocina peruana, una salsa que no suele faltar en la mesa son las cremas de ají. Un 
estudio de mercado realizado por la revista de agroecología, Leisa, a 205 familias en Lima, 
demostró que casi la totalidad de hogares compra y consume al menos una variedad de ajíes 
nativos (92%). Siendo las variedades más compradas el ají amarillo, ají panca, ají limo y 
rocoto. (Revista de Agroecología LEISA, 2011). No obstante, en los hogares en los cuales 
no se consumen variedades de ajíes, se mencionó que la razón se debía a que desconocían 
de la existencia de otras variedades de ajíes o que no sabían en qué platos prepararlos. Estos 
estudios demuestran que el consumidor limeño promedio aún no diversifica su consumo de 
ají porque desconoce la existencia de otros tipos de ajíes con sabores, usos y propiedades 
específicas como vitaminas y antioxidantes, etc. Por lo tanto, tenemos un mercado no 
explorado con bastante potencial, debido al alto consumo de ají por parte del comensal 
limeño. 
Por otro lado, consideramos que el boom gastronómico es una oportunidad para hacer 
conocer la gran diversidad de ajíes oriundos de nuestro Perú, ya que aún queda pendiente 
mostrar y hacer conocido a los ajíes de la región amazónica. Los platos e insumos de nuestra 
Amazonía aún no han tenido mucha difusión y creemos que es una oportunidad para 
presentar el ají de cocona Selvana como el ají bandera de nuestra selva y de esta manera los 
consumidores de ají puedan tener una nueva opción de sabor rico, exótico, natural, logrando 
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así satisfacer el paladar de hombres y mujeres, que viven y/o trabajan en la ciudad de Lima, 
a futuro al interior y exterior del país.  
Nuestro producto está hecho a base de insumos naturales provenientes de la selva peruana el 
cual contará con el porcentaje mínimo de preservantes necesarios para su durabilidad, 
conservación y sin alterar su sabor original. 
 
2.3 Equipo de trabajo 
La Empresa “Selvana Peruvian Group S.A.C.” tendrá una organización funcional la cual está 
organizada por áreas, esta permitirá una línea directa de comunicación. 
 
Bazalar García, Elizabeth 
Técnica en Contabilidad, estudiante actual del 10mo ciclo de 
la carrera de Administración de Empresas. Con 10 años de 
experiencia en el sector privado en el área de Investigación de 
Mercados, actualmente, trabajo en Ipsos Perú en la Dirección 
de Operaciones, considero que las principales habilidades que 
me definen son la responsabilidad, el compromiso, la empatía 
y la comunicación. En Selvana Peruvian Group S.A.C. tendrá 
el cargo Coordinador de Marketing y Ventas.  
 
Chamorro López de Harvey, Jodie 
Graduada de la carrera de Diseño de Modas en el 2013. 
Estudiante actual de décimo ciclo de la carrera Administración 
de Empresas en la Universidad de Ciencias Aplicadas. Manejo 
del idioma Ingles a nivel bilingüe. Con 7 años de experiencia 
en el sector inmobiliario y 5 años de experiencia en 
administración de inmuebles comerciales (Property 
Management). Principales habilidades son trabajo en    equipo, 
compromiso, orden y soluciones rápidas. En Selvana Peruvian 
Group S.A.C. tendrá el cargo de Gerente General. 
No se puede mostrar la imagen en este momento.
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Del Campo Vargas, Carlos Enrique 
Estudiante de último ciclo de la Carrera Administración de 
Banca y Finanzas en la UPC y certificado en Google Analytics 
por Google Academy. He ocupado el tercio, quinto y décimo 
superior durante toda la carrera. Cuento con 6 años de 
experiencia en áreas comercial, atención al cliente y 
administración, en sectores como banca privada, educación 
superior y sector público.  Actualmente soy coordinador 
académico de capacitación en la Universidad del Pacífico Mis 
principales habilidades son: Liderazgo “pro las personas”, 
trabajo en equipo, análisis crítico, sentido del humor, 
planificación y orientación a resultados. En Selvana Peruvian 
Group S.A.C. tendrá el cargo de Coordinador en 
Administración y Finanzas. 
Pachas Inga, José Gerardo 
Estudiante del último ciclo de la carrera de Administración 
de Empresas en la UPC, con estudios técnicos terminados de 
Administración y Computación e informática. Con amplia 
experiencia laboral en áreas administrativas y tributarias del 
sector Público y Privado. Me considero una persona 
responsable, empática, dinámica, que gusta trabajar en 
equipo y que le gustan los retos. En Selvana Peruvian Group 
S.A.C. tendrá el cargo de Coordinador de Operaciones. 
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO  
3.1 Análisis externo 
3.1.1 Análisis PESTEL 
Análisis PESTEL al realizar el análisis del macro entorno podremos ver como cada uno de 
los factores puede afectar de manera directa a la industria en la cual nuestra empresa se 
desenvolverá. Si bien estos factores no dependen de la empresa igual necesitamos realizar el 
análisis para la toma de decisiones. 
3.1.1.1 Político - Legal 
El presidente Vizcarra próximo a cumplir el primer año de su mandato tras la renuncia del 
Sr. Pablo Kuczynski, se ha enfocado en recuperar la estabilidad económica y social del país, 
la cual se ha visto afectada por los acontecimientos de los dos últimos años tales como 
coimas, fraudes, corrupción entre otros, en los cuales muchos políticos se han visto 
involucrados y eso generado desconfianza y falta de credibilidad en la población, 
empresarios e inversionistas. 
Sin embargo, las expectativas para este 2019, según el Banco de Inversión JP Morgan indico 
que el riesgo de país del Perú en 1.15 puntos porcentuales siendo el más bajo de la región, 
seguido por Chile (1.38), Colombia (1.94) y México (2.10), este indicador es la estimación 
del riesgo político y la posibilidad de que un país pueda incumplir sus obligaciones de pago 
a los acreedores internacionales. 
La política monetaria en el Perú según el Banco Central de Reserva indico que la tasa de 
interés en el 2019 aumentará de 2.75% a 3.50% esta alza se deberá debido a los factores de 
inflación y el tipo de cambio. 
El tema político respecto al sector agrícola viene logrando un buen desempeño desde el 2018 
pero aún es necesario seguir innovando en la producción y buscar nuevos mercados en la 
región y contemplar mayor financiamiento para las pequeñas y medianas empresas. El 
régimen agrario genera por lo menos uno de cada cuatro empleos formales en nuestro país, 
es por ello la necesidad de seguir evolucionando si bien las leyes es responsabilidad del 
sector público, los empresarios también deben proponer mejoras significativas de la ley 
actual, en ese sentido se aprobó en el Congreso el Presupuesto Anual Agrario 2019 en 
S/168,000 mil millones 7% más de lo que fue el 2018, lo cual permitirá realizar mayores 
iniciativas de desarrollo. 
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La ley 30056 promueve la formalización de micro y pequeñas empresas, el 2 de Julio del 
2013 el Congreso de la República promulgó esta ley que modifica la anterior Ley 28015. 
Esta ley lo que permite es facilitar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial para 
así lograr más empleos sostenibles, mayor producción y rentabilidad logrando así contribuir 
al PBI entre otros. Esta ley incluye modificaciones a otras leyes.  
Ley MYPE D.S. Nº 007-2008-TR. “Texto Único Ordenado de la Ley de Promoción de la 
Competitividad, Formalización y Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa y del Acceso 
al Empleo Decente”. 
De otro lado, la Ley de la selva, en el 2011 entró en vigencia la llamada “Ley de la selva” la 
cual exonera el pago de IGV en la Amazonía. 
Desde el punto de vista legal, no se encuentran mayores impedimentos para la 
comercialización de este producto. Más se encuentran leyes que fomentan el sector, como la 
“Ley de la selva” cuya principal característica es que exonera el pago del IGV en la 
Amazonía, abaratando el precio. 
Análisis: A pesar de todos los sucesos políticos que el país sigue afrontando pensamos que 
este puede ser una oportunidad para que el desarrollo del sector agrícola pueda crecer, 
oportunidad para los agricultores de poder mostrar sus productos y obtener precios justos, 
así como para los empresarios oportunidad para generar negocio. Desde el punto de vista 
legal, no hay impedimentos para la comercialización de este producto. Existen leyes que 
fomentan el sector, como la “Ley de la selva” cuya principal característica es exonerar el 
pago del IGV en la Amazonía, abaratando el precio. 
 
3.1.1.2 Social- Cultural y Demográfico 
En el Perú es muy usual que familias completas acompañen sus comidas diarias con alguna 
salsa picante. Según un estudio preparado por Ipsos Apoyo el 89% de hogares en el Perú 
consume salsas o algún tipo de crema picante mayormente hechos a base de ají amarillo.  
Este es un hecho importante a considerar ya que es evidente que existe un mercado amplio 
en el que se puede introducir un nuevo tipo de salsa picante para acompañar a las mesas 
peruanas. De otro lado, la comida de la selva está alcanzando más popularidad desde hace 
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varios años lo cual puede hacer más factible la aceptación de una salsa picante con 
ingredientes netamente de la selva. 
Según el informe elaborado por Ipsos, los datos de estadística poblacional nos hacen 
referencia que la población sigue en crecimiento por lo tanto hay mayor oportunidad de 
captar consumidores. 
 
 
Figura 3. Estadística Poblacional 2018 
Fuente: Ipsos Perú 
 
 
Figura 4. Distribución por NSE en hogares de la Gram Lima 
Fuente: Ipsos Perú (2018) Informe de Niveles Socioeconómicos de la Gran Lima 
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Figura 5 Distribución por NSE en Hogares de la Gran Lima 
Fuente: Ipsos Perú (2018) Informe de Niveles Socioeconómicos de la Gran Lima 
 
Análisis: Se considera que el factor Socio Cultural y Demográfico juega un papel positivo 
en el éxito de este producto debido a que la población en el último año ha tenido un 
crecimiento poblacional de 1.01% generando mayores posibilidades para la inversión. 
3.1.1.3 Global 
La posibilidad de exportar nuestro producto hacia comercios internacionales es alta. De 
acuerdo a un artículo publicado en agosto de 2018, Juan Varrillas, Presidente de Adex, 
afirmo que la exportación de ajíes para el fin de ese año se proyecta a 6 millones de dólares. 
“El año pasado los envíos (al exterior) fueron por US$ 5 millones 322 mil, gracias 
a la mayor demanda de Estados Unidos, España, Chile, Italia y Japón. Este año 
esperamos cerrar con US$ 6 millones. El ají peruano es parte importante de la 
gastronomía peruana y ha permitido a los pequeños productores mejorar sus 
ingresos familiares”. (ADEX, 2018) 
A nivel mundial, nuestro país se encuentra en la 8va posición de exportadores mundiales de 
capsicum (pimientos y ajíes). Paula Carrión, Gerente de Agroexportaciones de la Asociación 
de Exportadores (Adex) manifestó que:  
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“La tendencia de crecimiento se debe a las gestiones realizadas por distintas 
entidades públicas y privadas y la identificación y el uso de nuevas variedades, que 
ayudan a incrementar el consumo y la producción” (ADEX, 2017) 
Por consiguiente, la exportación de crema de ají de cocona sería posible dado que existe 
mercado que consume nuestros ajíes. En el caso particular de la cocona, Chile sería el 
principal destino. 
3.1.1.4 Económico 
Nuestro país viene presentando una estabilidad económica en los últimos años. Se prevé que 
para este año 2019 nuestra economía lidere el crecimiento económico dentro de los países 
de la región, con un 4.2%, además el crecimiento estará impulsado por la demanda interna y 
la inversión privada. Este crecimiento económico es prospero para nuestro producto que 
pensamos lanzar al mercado, ya que los consumidores están dispuesto a gastar dinero con la 
finalidad de probar productos nuevos.  
La inflación proyectada para el 2019 es un 2.5% manteniendo así unas de las tasas más bajas 
de la américa latina siendo superado solamente por Ecuador con un 1.2%. Esta proyección 
se mantiene estable lo que genera bienestar en la población.  
 
Figura 6. Inflación en Latam 2019 
Fuente: Latin Focus 
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Con esta información nos da la confianza de desarrollar nuestra inversión ya que hay una 
estabilidad en los precios, además esto genera una mayor demanda de productos por parte 
de la población. 
Con respecto al PBI, el Instituto peruano de Economía IPE pronostica un incremento del 
4.1% para el 2019 y un 4.2% para el 2020, favorecido por la inversión privada y pública. 
Con respecto a años anteriores 2018 y 2017 se vio un impacto negativo debido al fenómeno 
del niño costero y la crisis política 2017. 
 
 
Figura 7. Evolución del PBI – Perú 
Fuente: INEI - IPE 
 
  
La Población en edad de trabajar PET en Lima con respecto al año anterior se ha 
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Figura 8. Población en Edad para Trabajar (PET) 
Fuente: Latin Focus 
 
La PEA ocupada en Lima referente al trimestre de diciembre 2018 y enero - febrero del 2019 
haciende al 92.4% del total. 
 
Figura 9. PET Diciembre 2018 – Enero – Febrero 2019 
Fuente: Latin Focus 
 
El tipo de cambio finalizaría este año 2019 en S/ 3.37 por dólar estadounidense y el 2020 en 
S/ 3.34 por USD, estimaron los analistas de FocusEconomics en su informe LatinFocus 
Consensus Forecast de enero, siempre que haya un aumento de las tasas de interés, las 
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métricas fiscales saludables y las ventas de productos básicos en el extranjero1. Resulta 
oportuno indicar que si vamos a realizar exportaciones de nuestro producto al extranjero nos 
beneficiaria el alza del dólar. 
El riesgo país de Perú cerró la sesión de hoy 11-03-2019 en 1.05 puntos porcentuales, 
ajustado después del cierre, bajando un punto básico respecto a la sesión anterior, según el 
EMBI+ Perú calculado por el banco de inversión JP Morgan. El Perú reporto en riesgo país 
más bajo de la región seguido por Chile 1.26 puntos, con esta información se estima el riesgo 
político y la posibilidad de que un país pueda incumplir con sus obligaciones de pago a los 
acreedores internacionales.  
Análisis: Resulta oportuno indicar que si vamos de realizar exportaciones de nuestro 
producto al extranjero nos beneficiaria el alza del dólar. De otro lado, podemos ver que el 
Perú es un lugar atractivo para hacer inversiones y poner en marcha nuestro negocio. 
Además, podemos conseguir financiamiento con tasas bajas en comparación a otros países 
en Latinoamérica. 
3.1.1.5 Medioambiental 
Hoy en día la población está mucho más informada sobre el cuidado del medio ambiente, es 
por eso que las empresas están ocupándose de este tema de responsabilidad social, asimismo 
el gobierno del Perú promueve la sostenibilidad de los ecosistemas marinos y costeros, así 
como la gestión integral de los residuos sólidos con tecnologías modernas y el fomento del 
manejo de residuos sólidos y sustancias químicas. El envasado se realizará en potes de vidrio 
reciclado. De esta manera salvaguardamos el medioambiente y mantendremos el impacto 
ecológico al mínimo. Cabe resaltar que el vidrio mantiene el contenido sin alteraciones en el 
aroma, sabor o color y no transmite químicos tóxicos en los alimentos o bebidas que 
contiene. Es importante aclarar que el vidrio no es biodegradable, pero sí reutilizable y es 
por eso por lo que lo usaremos para nuestro envasado.  
Análisis: Nuestro producto no afectará en nada al medio ambiente, el utilizar potes de vidrio 
contribuye al cuidado del medio ambiente. 
                                                 
1 https://gestion.pe/economia/tipo-cambio-dolar-cerraria-2019-s-3-37-latinfocus-consensus-forecast-255768 
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3.1.1.6 Tecnológico 
La tecnología en el Perú y en el mundo ha avanzado a pasos agigantados en casi todas las 
industrias incluyendo a la alimentación. Ahora existe maquinaria moderna para fabricar y 
envasar productos alimenticios de manera segura y eficiente para el beneficio del 
consumidor final. El proceso de preparación y envasado del ají de cocona es bastante simple 
y se puede realizar de manera artesanal en una pequeña escala; sin embargo, de necesitarse 
ampliar la producción existe maquinaria idónea para hacer el proceso más eficiente.  
Análisis: En ese sentido, la producción del ají de cocona no está limitado por el factor 
tecnológico, por el contrario, este factor juega un papel bastante protagónico para la 
producción, el envasado y la conservación del producto. 
 
3.1.2 Análisis de la industria: Análisis de las 5 fuerzas Porter 
 
 
Figura 10. Cinco Fuerzas Porter 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3.1.2.1 Competidores. 
Entre los grandes competidores tenemos la empresa ALICORP que cuenta con su marca 
Alacena en diferentes presentaciones como la salsa de ají molido, salsa de rocoto molido y 
Tari, las cuales tienen una gran demanda en el mercado local. Pero con nuestro nuevo 
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producto podemos captar un nicho de mercado interesante con nuestro ají de origen 
selvático. 
 
 
Figura 11. Participación de Mercado en la categoría de ají. 
Fuente: Ipsos Perú (2015) Informe de Liderazgo en productos comestibles 
 
 
3.1.2.2 Clientes 
Según estudio preparado por Ipsos Apoyo, señala que el 89% de los hogares peruanos 
acompañan en sus comidas salsa o crema picante, con una frecuencia promedio de consumo 
de 5 días a la semana, además dentro de sus preferencias están las más de 50 variedades de 
ají que existen en nuestra costa, sierra y selva. Finalmente, esta costumbre hace que en el 
país se consuma más de 17,000 toneladas de ají al año. 
Resulta oportuno indicar, que el 90% de los productos que se consumen en los hogares 
peruanos son decididos por la mujer, siendo ella la que administra el hogar. Además, las 
amas de casa prefieren la cercanía de adquirir los productos y la practicidad de uso de los 
mismos, ya que les permite optimizar su tiempo. 
Análisis: El poder de negociación con los clientes es bajo. Después de lo anterior expuesto, 
podemos indicar que hay mercado potencial para el consumo de cremas de ají. Luego, para 
captar la preferencia de los hogares peruanos tenemos que realizar promociones orientadas 
a las amas de casa las cuales son las que deciden lo que consumen las familias. 
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3.1.2.3 Proveedores 
Para la elaboración de nuestro producto crema de ají de cocona, tenemos en el mercado gran 
variedad de proveedores que pueden cubrir nuestra demanda por lo tanto no será una barrera 
para la producción. 
Nuestros principales proveedores de nuestro insumo principal, serían los agricultores de 
región Loreto, Amazonas, Ucayali y San Martin que son los lugares donde se produce más 
toneladas de Cocona. 
Análisis: El poder de negociación de proveedores es bajo. Siendo la Cocona el principal 
insumo no será una dificultad obtenerlo debido a que esta se produce en varios lugares, 
durante todo el año y no hay restricción en los tipos de suelo para sembrar. Asimismo, se 
cuenta con cantidad de agricultores que lo producen. 
 
 
Figura 12. Producción de Cocona 2010-2016 
Fuente: Perú Compendio Estadístico 2017 
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Figura 13. Producción de Cocona, según Departamento 2016 
Fuente: Perú Compendio Estadístico 2017 
 
3.1.2.4 Productos sustitutos  
Los productos sustitutos son todos aquellos bien que reemplazan al bien principal en su uso 
o consumo. En tal sentido, al ser el ají de cocona un producto que sirve para acompañar las 
comidas, la lista de sustitutos sería la siguiente: 
 Mayonessa 
 Ketchup 
 Rocoto 
 Ají Amarrillo  
 Crema de huancaína (A la cena) 
 Otras cremas  
DEPARTAMENTO COCONA
Loreto 4,473.50
Amazonas 2,178.70
Ucayali 1,260.10
San Martín 1,139.05
Puno 704.00
Huánuco 438.00
Madre de Dios 260.64
Junín 253.90
TOTAL 10,708
PRODUCCIÓN DE FRUTAS, SEGÚN DEPARTAMENTO, 2016
(Toneladas métricas)
FUENTE: PERÚ COMPENDIO ESTADÍSTICO  2017
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Figura 14. Consumo habitual de productos sustitutos 
Fuente: Ipsos Perú (2015) Informe de Liderazgo en productos comestibles 
 
Análisis: La amenaza de productos sustitutos es alta. Existen varios productos sustitos en el 
mercado que pueden competir directamente con nuestro ají de cocona.  En consiguiente, 
deberemos establecer estrategias claras que nos permitan diferenciarnos y tomar 
posicionamiento en el mercado poco a poco. 
 
3.1.2.5 Competidores potenciales 
Lo más difícil de ingresar al mercado es la abrumadora participación de Alacena en el 
mercado, la cual dificulta a las demás marcas en prosperar dentro de su nicho de mercado. 
Sin embargo, eso no significa que sea imposible ingresar al mercado. El ejemplo más claro, 
sería la salsa de cocona y ají charapita de Nativo Foods, la cual, aunque no aparezca dentro 
de las marcas posicionadas por los consumidores, se mantiene activa en el mercado y ha ido 
con el tiempo aumentando ligeramente su participación, encontrándose ahora en todas las 
tiendas Vivanda y Plaza Vea, desde el 2015. Lo cual quiere decir, que el ingreso de una 
nueva marca al mercado de ajíes es factible, aunque la competencia es muy difícil debido al 
gran posicionamiento de Alacena. 
Otro factor para tomar en cuenta es que las condiciones de pago que ofrecen los 
supermercados a los nuevos competidores no son favorables, sobre todo para nuevos 
competidores.  
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Análisis: La amenaza de nuevos competidores en el mercado es alta. Como todo producto 
de alimento, existe una normativa de higiene y saneamiento que se debe cumplir para 
salvaguardar la salud del consumidor. 
 
3.2 Análisis interno: La cadena de valor 
 
Figura 15. Cadena de Valor 
Fuente: Elaboración Propia 
 
3.2.1 Actividades de apoyo 
3.2.1.1 Recursos Humanos 
Nuestra empresa Selvana Peruvian Group S.A.C. al inicio va a requerir de personal para 
producción por lo tanto se tiene que tener en cuenta la captación de personal, elaboración de 
contratos, capacitaciones etc. Al inicio tendremos una pequeña área de Recursos Humanos, 
la responsable del área inicialmente será realizado por el gerente general. 
3.2.1.2 Tecnología 
Nuestra empresa contará con una página de Facebook, donde Selvana podrá ser conocida no 
solo como ají sino también se indicará sus beneficios nutritivos y de salud. Asimismo, se 
utilizará Instagram para propósitos de hacer conocida la marca. 
3.2.1.3 Infraestructura 
Inicialmente contaremos con un pequeño local donde produciremos nuestro producto. Este 
local contará con todos los permisos necesarios y autorizaciones respectivas de salubridad. 
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3.2.1.4 Administración y Finanzas 
Dentro de los gastos a cubrir en el negocio tenemos: Alquiler de local, servicios de 
mantenimiento, servicios básicos como luz, agua, teléfono, internet, pago del gerente y 
operarios. 
3.2.2 Actividades principales internas 
3.2.2.1 Abastecimiento 
Para obtener los insumos necesarios para el preparado de ají de cocona evaluaremos 
proveedores que nos puedan dar productos de buena calidad. En el caso de los envases y 
etiquetas buscaremos un proveedor local.  
3.2.2.2 Recepción 
Se recepcionarán los insumos y se utilizará una guía para el registro de los materiales.  
3.2.2.3 Verificación 
El operario es responsable de verificar la mercadería recibida, tendrá en cuenta fecha de 
vencimiento de los productos, que los productos sean de buena calidad y estén debidamente 
registrados. 
3.2.2.4 Almacenamiento 
Una vez recibido la materia prima esté será almacenado en la congeladora para evitar su 
descomposición. 
3.2.2.5 Operaciones 
Una vez que contamos con todos los insumos necesarios procederemos a producir nuestro 
ají de cocona. 
 
3.2.3 Actividades principales externas 
3.2.3.1 Almacenaje 
Al tener nuestros productos debidamente envasados procederemos a almacenarlos hasta que 
sean distribuidos. 
3.2.3.2 Pedidos 
Se recepcionará los pedidos para luego planificar la distribución de acuerdo a zonas. 
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3.2.3.3 Envío y Entrega 
Los productos serán colocados en una camioneta que permitirá trasladar los productos y ser 
entregados en fecha. 
3.2.3.4 Marketing y Ventas 
Los medios que utilizaremos para publicitar nuestro producto y comercializarlo serán a 
través de redes sociales tales como Facebook e Instagram. Además de hacer un pequeño 
video con un influencer que promocione nuestro producto. 
3.2.3.5 Servicio Post Venta 
Contaremos con una línea telefónica que nos permita recepcionar llamadas de nuestros 
clientes para atenderlos respecto a quejas, sugerencias y mejoras de nuestro producto. 
 
3.3 Análisis FODA 
 
Tabla 1 
Análisis FODA 
 
Elaboración propia 
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Tabla 2 
Matriz FODA cruzada 
 
Elaboración propia
A3. Empresas ya existentes con elevados recursos. F3/A2 Debido que el producto es de alta calidad es lo que va a diferenciar el producto con la competencia
D3/A3 Fomentar el consumo de lo nuevo y hecho con insumos 
de nuestra selva.
A4. Diversidad de ofertas en la categoría. F4/A4 Ofrecer diversas presentaciones de acuerdo al presupuesto familiar. D4/A4 Producto nuevo, único y propuesta de ofertas.
A1. Bastantes  competidores y productos 
sustitutos.
F1/A3 Ofrecer un producto con valor nutritivo que las otras 
empresas hoy no ofrecen. D1/A1 Publicidad resaltando lo rico como hecho en casa.
A2. Poder de negociación de compradores para 
introducir el producto.
F2/A1Ofrecer un producto diferente que logre posicionarse en 
el mercado.
D2/A2 Presentar el producto con una ventaja competitiva que 
lo diferencia de los productos existentes.
O4 La "Ley de la selva" que exonera tributos si se 
realiza allá.
F4/O4 Tener un producto nuevo a un precio al alcance de los 
bolsillos, gracias a la exoneración.
D4/O4 Oportunidad a futuro para ir agregando nuevos 
productos derivados.
AMENAZAS ESTRATEGIA FA DEFENSIVAS ESTRATEGIA DA SUPERVIVENCIA
O1. Crecimiento del consumo de ají en Perú, alto 
porcentaje de familias lo consumen.
F1/O1 Enfocado en promocionar el valor nutritivo asociado al 
producto.
D1/O1 Realizar bastantes campañas publicitarias para ser una 
opción presente en las mesas de los hogares.
O2. La frecuencia de consumo diario es alto. F2/O2 Enfocados en promocionar, resaltando que es un producto diferente. 
D2/O2 Aprovechar el consumo diario de ají para introducir 
nuestro producto e ir ganando mercado.
O3. La cocona y el ají charapita pueden producirse 
durante todo el año.
F3/O3Aprovechar los insumos oriundos de nuestra amazonia 
para lograr el sentimiento del consumidor con sus raices. 
Enfocando y garantizando la alta calidad del producto.
D3/O3 Presentar las carácterísticas nutritivas del producto y 
enfocar la publicidad en ello.
F4. Eficiente estructura de costos. D4. Poca variedad de productos.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO OFENSIVAS ESTRATEGIA DO REORIENTACIÓN
F2. Producto unico/sabor rico, diferente. D2. Nuestro producto inicialmente tendrá un bajo posicionamiento en el mercado.
FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES INTERNOS
F1. Alto valor nutritivo de la cocona, asociadas al producto 
final. D1. Alta inversión en publicidad.
F3. Se utilizarán insumos de alta calidad de nuestra amazonia. D3. Desconocimiento de los consumidores del producto ya que aún no es muy conocido.
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3.4 Visión 
Convertirnos en una empresa líder en la manufactura y comercialización de ají de cocona a 
nivel nacional e internacional.  
3.5 Misión 
Satisfacer la necesidad de los consumidores, llevando a sus hogares un nuevo producto 
peruano, innovador de alta calidad y elaborado con insumos de nuestra selva peruana.  
3.6 Estrategia Genérica 
Tenemos una nueva propuesta que queremos ofrecer en las mesas peruanas, el ají de cocona 
es un producto que no ha sido comercializado a gran escala, este cuenta con ingredientes 
exclusivos de nuestra selva los cuales al ser consumidos permiten obtener beneficios 
nutritivos y saludables para el consumidor. 
La Estrategia Genérica que consideramos que pueda ser la más adecuada es la de 
diferenciación debido a que es un producto novedoso, exclusivo y está hecho a base de 
insumos naturales netamente de la selva. El consumidor al ver un producto nuevo y único 
pueda estar dispuesto a pagar lo que sea para poder adquirirlo. 
Ventaja Competitiva. Llevar a las mesas peruanas un nuevo ají elaborado a base de cocona, 
fruta cítrica tropical que nos ofrece nuestra Amazonía peruana, el cual no solo realzara el 
sabor de las comidas sino también ofrece beneficios nutritivos y saludables para el 
consumidor. Selvana producto de alta calidad 100% peruano.  
3.7 Objetivos Estratégicos 
A corto plazo 
 Tener un lugar adecuado para la producción. 
 Contar con profesionales expertos en la producción y conservación del producto. 
 Colocar nuestro producto en las mesas del consumidor limeño. 
 Estandarizar procesos operativos.  
 Desarrollar estrategias de marketing agresivo de posicionamiento. 
 Para el primer año lograr ventas que cubran nuestro punto de equilibrio, para así, no 
generar pérdidas.  
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A largo plazo 
 Crecimiento de las ventas en un 10% a partir del segundo año (2020). 
 Lograr posicionar nuestra marca en un 3% a nivel de otras marcas en el 2020. 
 Lograr que nuestra marca sea una nueva opción en los hogares. 
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4 INVESTIGACION/ VALIDACION DE MERCADO 
4.1 Diseño metodológico de la investigación/ metodología de validación de hipótesis 
Para la validación de nuestro producto ají de cocona “Selvana” realizamos las siguientes 
investigaciones: 
 20 Entrevistas de Profundidad a amas de casa (elaborado en el curso de DN1). La 
guía de indagación para las entrevistas se encuentra en el anexo 01. 
 1 Focus group con amas de casa, consumidores y no consumidores. La guía de 
indagación para el focus group se encuentra en el anexo 02. 
 Entrevistas a Especialistas (Chefs, cocineros). La guía de indagación para las 
entrevistas se encuentra en el anexo 03. 
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4.2 Resultados de la investigación 
Se realizaron 20 entrevistas de profundidad a amas de casa de las cuales 5 eran de NSE A, 8 de NSE B y 7 de NSE C. Estas entrevistas se 
realizaron entre el 25 al 29 de marzo del 2019, los resultados a continuación: 
Tabla 3 
Resultados de las entrevistas realizadas a amas de casa. 
# Entrevistados NSE Edad 
Validación Aprendizaje 
Hipótesis del Problema Supuestos Es 
conservado 
en pomos 
Se consume 
mayormente 
ají en crema 
Se consume 
por 
costumbre 
Le gusta 
sentir el 
picante 
Se prepara 
los fines 
de semana 
Acompaña 
todo tipo de 
comidas 
Necesitan acompañar 
sus comidas con ají 
No tienen tiempo 
de preparar ají 
1 FLOR DEL ROCÍO  C 42 1 0   1   1     
2 ERIKA DEL CARMEN  C 36 1 0 1     1   1 
3 EVILUZ ROBALINO  C 42 1 0   1   1     
4 VERÓNICA BENITES  B 38 1 1   1   1 1   
5 ROSA CASTRO  C 50 1 1   1 1 1   1 
6 KARLA AYALA  B 39 1 1     1       
7 GISELA BRAVO  B 39 1 1 1   1 1     
8 NELLY PALOMINO  B 58 1 1   1         
9 CASIA ZAVALA  B 35 1 1       1     
10 ELIZABETH BRICEÑO  C 40 1 1       1     
11 MICAELA ARRIETA  A 25 1 1   1 1     1 
12 LUISA PIMENTEL  C 36 1 0   1       1 
13 ROSSANA ARAUJO  C 61 1 0           1 
14 ROSSANA QUISPE  B 52 1 1   1 1 1     
15 OTILIA OTERO  A 45 1 1   1 1       
16 CLAUDIA ERQUIAGA A 40 1 0     1       
17 MARCIA VACA  A 43 1 0             
18 MARITA RUIZ  A 39 1 1   1 1     1 
19 SUSANN ANGELES  B 41 1 1   1     1   
20 MERCEDES PEREZ  B 64 1 1   1         
 Resultados 20 13/20 2/20 12/20 8/20 9/20 2/20 6/20 
 
Elaboración propia 
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Principales hallazgos: 
 Características del producto: 
 
- El ají realza el sabor en las comidas, le da un toque de sabor que lo hace 
delicioso. 
- 12/20 Entrevistadas prefieren el ají en crema, aunque es más laborioso 
prefieren consumirlo así porque es más rico y combina mejor con sus 
comidas, se puede comer hasta con arroz solo. 
 
 Preparación: 
 
- 13/20 Entrevistadas no cuentan con tiempo para preparar el ají, debido a que 
trabajan o porque están más al pendiente de la atender a sus hijos. 
 
 Hábitos de consumo y variables que influyen en la compra: 
 
- 8/20 Entrevistadas indicaron que se consume por costumbre, la mayoría de 
los consumidores aprendieron a consumir ají porque sus padres les enseñaron 
desde pequeños, asimismo el consume de ají es un tema de identidad 
nacional. 
- 20/20 Prefieren el ají casero, aunque tienen que comprar en sachet o 
preparado aunque este no termina de satisfacerles por completo. 
Focus group se realizó la dinámica con 10 invitados de los cuales 7 eran consumidores y 3 
no consumidores, perteneciente a diferentes niveles socioeconómicos, este se realizó el 5 de 
Abril del 2019. 
Principales hallazgos: 
 Características del producto: 
- El ají debe siempre estar en su punto sin afectar el sabor de la comida. 
- Textura uniforme del ají crema. 
 
 Insights: (Percepción) 
- Como insights queda una frase que fue mencionada por los participantes.  
“El ají realza el sabor de la comida” 
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 Hábitos de consumo y variables que influyen en la compra: 
- Al ofrecerlas yo recomendaría para restaurants el encurtido y para hogares el 
tipo crema. 
- Diferentes presentaciones desde el pequeño a más grande. 
- El nombre de la marca que indique que significa Selvana. 
Entrevista a especialistas, se realizó 5 entrevistas de los cuales 4 eran chefs y 1 administrador 
de restaurants, estas se realizaron entre el l y 9 de abril del 2019. 
Principales hallazgos:  
 Características del producto: 
- El ají más solicitado es en crema. 
- El ají debe tener el punto perfecto de picante ni poco ni mucho y buena 
consistencia del ají. 
 
 Conocimiento del Ají de cocona: 
- De 5 entrevistados solo dos indicaron no conocer del ají 
 
 Hábitos de consumo y variables que influyen en la compra: 
- El ají es el complemento perfecto para las comidas por eso lo solicitan 
siempre. 
- Mayormente lo solicitan hombres. 
- El porcentaje promedio de ají que solicitan en los restaurants es de 80%. 
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4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
 
Figura 16. Experiment Board 
Fuente: Elaboración Propia 
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Hipótesis del cliente (¿quién es tu cliente más riesgoso?) 
Amas de casa de 25 años a más, que viven en Lima Metropolitana que consumen ají, ellas o 
algún miembro de la familia, de preferencia hecho en casa. Apuntamos a este segmento, 
debido a que, el ama de casa es la que toma la decisión de compra del hogar, tomando en 
cuenta los gustos y preferencias de los miembros de su familia. 
Hipótesis del problema ¿cuál es el problema (más riesgoso)? 
La necesidad de acompañar sus comidas con ají. En la actualidad, las personas tienen el 
tiempo ocupado en actividades como el trabajo, los quehaceres del hogar y otras tareas. Bajo 
este escenario, el cliente que gusta del ají no dispone de mucho tiempo para su preparación. 
Supuesto más riesgoso (supuestos de hipótesis cliente-problema) 
Nosotros pensamos que no tienen tiempo para prepararlo. Las Amas de Casa que trabajan y 
que en su hogar gustan y consumen ají, no disponen de tiempo para poder prepararlo, las 
veces que ellos desearían, durante la semana. 
Método y criterio de éxito (objetivo mínimo del método de exploración) 
La metodología empleada ha sido “La Exploración” y la herramienta utilizada ha sido 
“Entrevista de Profundidad” a Amas de Casa (se realizarán 20 entrevistas) y Especialistas 
(se realizarán 5 entrevistas), de esta manera se podrá saber si nuestra hipótesis y problema 
escogido son los correctos. Para validar si nuestra hipótesis del problema es cierta, 
consideramos como criterio de éxito que al menos 12 de los 20 entrevistados, validen nuestra 
hipótesis, de no alcanzar esta cifra, se pivoteará. 
Asimismo, se realizó un Focus Group de consumidores y no consumidores de ají. Esto, nos 
permitió entender la realidad y así poder desarrollar el producto que ofrezca la mejor 
solución.  
Resultado, decisión y aprendizaje 
Se ha validado el problema y el supuesto de mayor riesgo, teniendo como resultado 
“PERSEVERAR”; por lo que continuaremos con el segmento elegido, amas de casa de 25 
años a más que consumen ají, ellas o algún miembro de la familia, que viven en Lima 
Metropolitana. Los aprendizajes obtenidos a través de las entrevistas se detallan a 
continuación: 
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 El ají es conservado en pomos 
Cuando el ama de casa “no desea repetir la tarea de preparar el ají de forma 
diaria”, procura preparar grandes porciones y las envasa en pomos que tienen en 
casa, que reutilizan de los envases de mermeladas, café u otros productos de 
envase de vidrio. 
 Consumen el ají de consistencia cremosa 
Los entrevistados manifiestan que tienen predilección por el ají cremoso, les 
disgusta que este sea aguado o con falta de consistencia, de esta forma acompaña 
y “realza el sabor de sus comidas”. 
 Su consumo es una tradición 
Los entrevistados manifestaron que, en el Perú, el consumo de ají es un tema de 
tradición, dado que esta costumbre de generación a generación, ya que desde 
niños vieron a sus padres consumirlo y es así como aprendieron y adoptaron el 
gusto por este. Además, es considerado un tema de identidad nacional, por 
ejemplo, una entrevistada manifestó que “todo peruano debe comer ají”. 
 Les gusta sentir el picante 
Si bien indicaron la mayoría de entrevistadas que les gusta sentir el picante, este 
no debe sobrepasar el límite, pues no es de su agrado que el picante sea extremo. 
Lo que ellas y sus familiares desean es sentir “ese toque picante”, para que realce 
el sabor de sus comidas, no que predomine el sabor extremo del picante. 
 
 Lo preparan, mayormente, los fines de semana 
Uno de los hechos revelados en las entrevistas es que el ají se prepara en casa los 
fines de semana, debido a que en estos días se reúnen, comparten la mesa y se 
toman más tiempo para comer y “disfrutar en familia”. En los días de semana, si 
lo consumen, mayormente es porque lo compran, al peso o en sachet. 
 Acompaña todo tipo de comidas 
Los consumidores de ají expresaron que el ají es el complemento ideal, para todas 
las comidas, especialmente las criollas, tales como el cau cau, lomo saltado, arroz 
con pollo, carapulca, incluso las sopas, entre otros alimentos. El efecto de colocar 
ají en sus comidas es “realzar aún más, el sabor de las comidas”. 
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Validación en Redes Sociales 
Hemos elaborado el Landing Page con información necesaria de nuestro producto ají de 
cocona “Selvana”, para que el público al cual queremos acceder mediante el Facebook pueda 
conocer nuestro producto en ingredientes, beneficios y nuestra propuesta de valor. 
Fan Page  
 
Figura 17.  Fan Page Facebook 
Fuente: Facebook.com 
 
  
Landing Page 
El lading page contiene la siguiente información: 
 Información del producto 
 Fotos del producto 
 Precio 
 Frases que llamen la atención 
 Formulario de llenado de datos 
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Y de estar interesados puedan contactarnos para hacer sus pedidos. El método que 
emplearemos para la validación de la solución es PITCH MVP. 
 
Figura 18. Landing Page 
Fuente: Unbounce.com 
 
Resultados y Métricas del Landing Page 
Inicialmente se colocó la publicidad del 26 al 28 de Abril del 2019, en estas fechas solo se 
había logrado llegar a 479 visitantes y solo 27 personas ingresaron sus datos, esto nos daba 
solo una tasa de conversión de 5.7%. Consideramos conveniente lanzar dos días más de 
publicidad del 28 al 29 de abril logrando alcanzar a 644 visitantes, 69 personas dejaron sus 
datos y obteniendo una tasa de conversión del 10.71%, estos indicadores nos permitieron 
superar la tasa de criterio esperada. 
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Figura 19. Métricas del Landing Page. 
Fuente: Unbounce.com 
 
 
Con estos resultados obtenidos logramos validar la aceptación de nuestro producto Selvana. 
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5 PLAN DE MARKETING 
5.1 Planeamiento de objetivos de marketing 
Nuestros objetivos que planteamos para nuestro plan son los siguientes: 
 Con la finalidad de empezar hacer reconocida nuestra marca, al inicio del proyecto 
comercializaremos nuestro producto mediante redes sociales y con un influencer 
reconocido, el cual resaltara las cualidades y beneficios de nuestro producto. 
 Para el primer año participaremos en al menos en 12 ferias reconocidas en Lima para 
promocionar nuestro producto. 
 Lograr tener ventas que cubran nuestro punto de equilibrio al término del primer año, 
para no generar pérdidas para la empresa. 
 Lograr tener un incremento en ventas en un 10% a partir del segundo año, con la 
finalidad de generar utilidades para la empresa. 
 Para el tercer año, nuestra marca debe estar posicionada en el mercado con un 3% de 
participación a nivel de otras marcas. 
 
5.2 Mercado objetivo 
Nuestro mercado objetivo será amas de casa que vivan en la provincia de Lima 
Metropolitana, que se encuentren entre las edades de 25 años a más, que pertenezcan a los 
estilos de vida sofisticados y modernas, que les gusten acompañar sus comidas con alguna 
crema picante, y que pertenezcan a los niveles socioeconómicos A, B y C. 
5.2.1 Tamaño de mercado total  
Para determinar nuestro tamaño de mercado, presentaremos información valiosa que va a ir 
de lo macro a micro para determinar nuestro tamaño de mercado.   
 
Figura 20. Población según sexo 
Fuente: CPI 
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Como podemos apreciar al nivel nacional las Mujeres abarcan el 49.93% de la población. 
 
 
Figura 21. Población por sexo y segmentos de edad 
Fuente: INEI - Departamento de Estadística 
 
En Lima Metropolitana la población de Mujeres abarca el 50.41% del total, y las mujeres 
que se encuentran en ese porcentaje, el 60% están entre las edades de 25 a más. 
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Figura 22. Distribución porcentual de la población según NSE 
Fuente: APEIM. Estructura socioeconómica 2018. 
 
  
Podemos ver que los niveles socioeconómicos A, B y C representan el 70% de la población 
de Lima Metropolitana 
 
Figura 23. Hogares y población por sexo y segmentos de edad según NSE 
Fuente: INEI - Departamento de Estadística 
 
Actualmente en lima metropolitana los hogares que se encuentran entre los niveles 
socioeconómicos A, B y C es 1,882.8 (Mls.) el cual representa el 69.2 % del total de hogares. 
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5.2.2 Tamaño de mercado disponible  
Actualmente la provincia de Lima Metropolitana cuenta con 2, 537,017 amas de casa, las 
cuales organizan y desarrollan labores domésticas, deciden la compra de los alimentos y 
otros productos básicos para el hogar.  
Tabla 4 
Total amas de casa por NSE de Lima Metropolitana 
NSE A 119,240 
NSE B 588,588 
NSE C 1,047,788 
NSE D 619,032 
NSE E 162,369 
Total 2,537,017 
Fuente: Ipsos - Estadística Poblacional 2018 
 
En la siguiente tabla observamos el cruce de amas de casas por NSE (A, B y C) y rango de 
edad. Se ha considerado el rango de edad de 25 años a más dado que las amas de casa entre 
18 y 24 años no siempre tienen autonomía en la decisión de compra. 
 
Tabla 5 
Total de amas de casa por NSE y Rangos de Edad 
Rango de Edad NSE A NSE B NSE C Totales 
De 25 a 39 50,295 248,266 443,210 741,772 
De 40 a 54 37,680 185,994 331,101 554,775 
De 55 a más 18,840 92,997 165,540 277,377 
Totales 106,815 527,257 939,851 1,573,923 
Fuente: Ipsos - Estadística Poblacional 2018 
 
 
Con esta valiosa información determinamos nuestro tamaño de mercado disponible es de 
1,573,923.   
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5.2.3 Tamaño de mercado operativo (target) 
Luego de haber analizado el total del tamaño de mercado disponible, hemos considerado 
para nuestro producto lograr alcanzar el 5% inicialmente del total del mercado disponible, 
es decir 12,900 las cuales serán amas de casa de nivel A, B y C de Lima Metropolitana. 
 
5.2.4 Potencial de crecimiento de mercado 
Como ya lo hemos indicado actualmente el ají es el protagonista de nuestra comida no solo 
en el Perú sino a nivel mundial, debido a que el ají se ha comprobado que es un alimento 
nutritivo y bueno para la salud, es por eso por lo que cada día crecen los consumidores y 
tienen el gusto por lo picante está ligándose a la comida generando esto una tendencia 
mundial en crecimiento. 
En nuestro país gracias al boom gastronómico que vivimos ya hace unos años, no solo 
nuestra comida sino también nuestra diversidad de ajíes se está haciendo reconocidos, el chef 
Gastón Acurio en una entrevista indico: “la culpa la tiene el ají”. Entonces, ¿Qué será de 
nosotros sin los ajíes? Es en el Perú donde se encuentra la mayor diversidad de ajíes 
cultivados del planeta. 
Es por ello por lo que las salsas picantes vienen en crecimiento en todo el mundo, como 
podemos observar en el siguiente gráfico, la curva de crecimiento en ventas mundiales puede 
llegar a US$2,500 millones en un par de años más. 
 
Figura 24. Global Sales 
Fuente: Euromonitor Internationals 
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Es por eso por lo que en el Perú para impulsar la producción y el consumo y así lograr un 
consumo que sea sostenible no solo a nivel nacional sino también en las exportaciones el 
2018 se declaró que el primer viernes de setiembre de cada año se celebrará el día del ají 
peruano. 
Tomando en cuenta esta información y el PBI que tendremos para el 2019 de (4.1%) 
pensamos que podríamos tener un crecimiento moderado del 4% 
 
5.3 Estrategias de marketing 
5.3.1 Segmentación 
La segmentación aplicada a nuestro producto “Ají de Cocona” será la estrategia 
Indiferenciada por lo cual aplicaremos nuestro marketing mix igual para todos los 
segmentos, así como el posicionamiento. 
 
 
Figura 25. Segmentación 
Fuente: UPC - PPT Desarrollo de Negocio 2 
 
 
Variables de segmentación utilizadas: 
Segmentación Geográfica. En nuestro caso tomaremos a todos los residentes urbanos de lima 
metropolitana. 
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Segmentación Demográfica. Luego de haber realizado nuestras validaciones hemos 
identificado que nos dirigiremos al segmento amas de casa de 25 años a más de los niveles 
socioeconómicos A, B y C. debido a que ellas son las decisoras de compras de los productos 
que va a consumir su familia. 
Segmentación psicográfica: El ama de casa del siglo XXI es más moderna está conectada en 
redes, usa mayor tecnología, se preocupa por su cuidado personal hace dietas va al gimnasio 
y es una mujer emprendedora. 
 
 
Figura 26. Informe de Amas de Casa 2018 
Fuente: Ipsos 
 
 
Figura 27. Tenencia de Celular en amas de Casa 
Fuente: Ipsos 
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Figura 28. Tenencia de Dispositivos Electrónicos 
Fuente: Ipsos 
 
 
 
Figura 29. Régimen Alimenticio 
Fuente: Ipsos 
 
 
Figura 30. Emprendimiento Amas de Casa 
Fuente: Ipsos 
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Segmentación Conductuales: Las amas de casa como comportamiento de compra podemos 
observar que elige una tienda según el formato, tiene lealtad hacia sus marcas, busca 
promociones atractivas y la televisión sigue siendo el medio por donde se informan de las 
ofertas sin embargo observamos que el internet está también el segundo medio importante 
para la ama de casa. 
 
 
Figura 31. Lealtad hacia marcas 
Fuente: Ipsos 
 
 
Figura 32. Promociones Atractivas 
Fuente: Ipsos  
 
Figura 33. Medios de información para promociones 
Fuente: Ipsos 
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5.3.2 Posicionamiento 
Utilizaremos una estrategia de posicionamiento que nos permita crear una relación entre el 
consumidor y nuestro producto, esto nos permitirá que nuestra marca se haga más conocida 
en el mercado objetivo al cual nos vamos a dirigir. 
La estrategia de posicionamiento a utilizar será el Posicionamiento por Precio y Calidad. 
Esta estrategia se basará en resaltar los atributos más poderosos del producto y que son 
valiosos para el consumidor.  
Ají de Cocona SELVANA: “Realza el sabor de tus comidas” 
 Precio 
Tendremos un precio asequible a los bolsillos. 
 Calidad 
Tendrá insumos oriundos de nuestra amazonia. 
Este ají proporcionará beneficios para la salud. 
Es un producto 100% natural. 
Sabor rico/nuevo. 
 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix   
5.4.1 Estrategia de Producto 
Teniendo en cuenta el análisis e información recibida de los entrevistados y los participantes 
del focus group, y por tratarse de un producto diferente se va a considerar como estrategia 
genérica la diferenciación para poder así posicionarnos como la marca preferida de ají para 
acompañar las comidas diarias. 
El ají de cocona Selvana sería un producto nuevo en el mercado. Si bien existen algunas 
marcas de ají de la selva en el mercado, ninguna tiene la misma textura, consistencia y sabor 
de Selvana.  
Luego de los estudios realizados para la validación del producto hemos identificado los 
atributos tangibles e intangibles que los consumidores más valoran del producto, entre ellos: 
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 El producto cumple con realzar el sabor de la comida. 
 El producto da el toquecito de picante perfecto. 
 El producto es nuevo, exótico y diferente. 
 El producto tiene un sabor muy agradable. 
 El nombre del producto suena bien y el logo es muy atractivo. 
 El producto es fácil de consumir y guardar. 
 El tamaño del producto es perfecto para compartir. 
 
Se pretende ingresar al mercado de Lima Metropolitana con un producto que se diferencia 
de los demás productos por su contenido, sabor y saludable. Asimismo, nuestro producto se 
va a posicionar como un producto de nuestra selva peruana para crear afianzar la identidad 
nacional y sentir orgullo de nuestra diversidad gastronómica.  
De otro lado, se aplicará la estrategia de producto considerando la introducción de un 
producto nuevo al mercado. Los elementos que consideramos son: 
 Atributos 
Reales: Producto pequeño, fácil de abrir, cerrar y almacenar, tiene el sabor y toque de 
picante perfecto, se puede consumir para acompañar todo tipo de comidas. El producto 
de ají de cocona “Selvana” es una crema espesa y se presentará como un producto 100% 
natural hecho a base de insumos amazónicos. Asimismo, el color del contenido será de 
color naranja.  
Percibidos: Satisfacción de probar un producto exótico de la selva que sea 100% hechos 
con insumos naturales.  
 Marca 
La marca por utilizar es: “Selvana” es individual ya que contamos con un solo producto. 
Esta marca es un nombre fácil de recordar y que puede pegar mucho en la mente de los 
consumidores al tratarse de una marca que mezcla las palabras Selva y peruana. De otro 
lado, la marca tiene la forma de la planta del ají charapita. 
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Figura 34. Logo Selvana 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 Empaque 
El empaque del producto será un envase de vidrio transparente de 250ml de capacidad 
con tapa de metálica color plata.  
 
Figura 35. Presentación del Producto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
5.4.2 Diseño de producto  
De acuerdo a las 5 dimensiones del producto se planteará una propuesta donde en cada 
dimensión se incremente el valor percibido por el cliente. 
 Beneficio Básico: salsa de ají picante. 
 Producto Básico: salsa de ají picante para acompañar las comidas. 
 Producto Esperado: la consistencia y el sabor del producto son buenos y además tiene 
el nivel perfecto de picante. 
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 Producto Aumentado: el producto es muy agradable, fácil de conseguir y conservar, y 
el precio es aceptable. 
 Producto Potencial: de acuerdo a la demanda en los productos amazónicos, se puede 
incrementar la variedad de salsas a bases de otras frutas de la selva tales como el aguaje 
y el camu camu.  
 
De otro lado, inicialmente el producto de manejará sobre pedidos a través de una cuenta en 
Facebook o Instagram.  
 
5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
Análisis de Costos: Con la finalidad de determinar el punto de equilibrio hemos determinado 
los costos variables y costos fijos mensuales en base a fuente primaria. 
 
Costos Variables: se considera basada en la producción de una unidad. 
 
Tabla 6 
Detalle de los costos variables 
Materia Prima o Insumo Presentación  Cant. / Unidad Valor Unitario 
Cocona Kilogramos 0.200 0.96 
Ají Charapita Kilogramos 0.015 0.23 
Sacha Culantro Atado 0.200 0.40 
Frasco Vidrio Unidad 1.000 0.98 
Tapa Metálica Unidad 1.000 0.36 
Stickers  Unidad 1.000 0.02 
Otros Ingredientes  1.000 0.50 
Total      3.45 
Elaboración propia 
 
Los costos de materia prima se han prorrateado según los insumos necesarios para la 
producción de 1 unidad.  El total de costos variables ascienden a S/ 3.45 por unidad 
producida. 
Costos Fijos: La distribución de los costos fijos mensual tiene la finalidad de determinar el 
costo unitario y el punto de equilibrio de la producción de “Selvana”, es decir, la cantidad 
mínima que debe venderse al mes para cubrir los costos fijos y variables. 
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Tabla 7 
Costos y gastos fijos. Expresado en soles 
COSTOS FIJO                             945  
MANO DE OBRA                             945  
Operario                             930  
Seguro Integral de Salud                                15  
Gratificación 
GASTO FIJOS                          5,804  
GASTO ADMINISTRATIVO                          2,685  
Alquiler del local                              700  
Agua y Luz                             200  
Gasolina                             450  
Telefonía fija + Internet                             115  
Dominio de la web                                  1  
Mantenimiento web (hosting)                                  4  
Sueldo Gerente General                          1,000  
Seguro Integral de Salud                                15  
Gratificación 
Gastos de Representación                             200  
TOTAL COSTOS Y GASTOS FIJO                          6,749  
Elaboración propia 
 
  
Los costos y gastos fijos totales al mes ascienden a S/ 6,749. 
 
5.4.4 Estrategia comunicacional   
El principal objetivo de nuestra estrategia comunicacional es darnos a conocer ante nuestro 
público por lo que haremos una estrategia de lanzamiento. Esta estrategia comunicará el 
concepto de marca: “Déjate Encantar”, el cual hace referencia al encanto místico que posee 
la selva peruana tanto en sus paisajes, potajes y su gente.  
Para esta primera etapa haremos uso de la estrategia de Marketing Directo a través de las 
Redes Sociales.  
La principal red social que utilizaremos será Facebook. Tendremos una Fan Page donde 
mostraremos fotos del producto envasado y los ingredientes que lo componen y, también 
educaremos al usuario a través de publicaciones informativas sobre las propiedades de los 
ingredientes y sobre nuevas formas de consumir el producto como, por ejemplo, con platos 
criollos como el Lomo Saltado, Arroz con Pollo, Anticuchos, etc. 
Así mismo, a través de esta plataforma haremos publicidad, la cual será el primer estímulo 
para que los usuarios nos busquen en internet y lleguen a nuestro e-commerce, ya que a 
través de este activo digital es que se realizarán las compras. 
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Por otro lado, para tener un mayor alcance haremos uso de la plataforma de Google para 
realizar publicidad display en diferentes páginas webs (de interés para nuestro público como, 
por ejemplo, portales de noticias, páginas de cocina, blog de chefs, etc.), la cual direccionará 
a nuestra web. 
5.4.5 Estrategia de distribución  
Nuestro canal de distribución será un canal directo, ya que venderemos el producto al 
consumidor a través de nuestra página web. Así mismo, haremos uso de la distribución 
intensiva, ya que, si bien es cierto que el público primario es amas de casa de 25 años a más, 
no queremos descartar a aquellas personas que les gusta lo picante y desean probar sabores 
nuevos. 
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
De acuerdo con un estudio de amas de casa realizado por Ipsos en el 2018 indica que el total 
de ama de casa de Lima Metropolitana es de  2,537,017. Nuestro producto está dirigido a las 
amas de casa del NSE A, B y C que hacen un total de 1,755,616. Luego segmentamos NSE 
con los rangos de edad de 25 años a más, el cual nos da un total de 1,573,923 amas de casa. 
Asimismo, segmentamos por consumo de cremas de ají de las amas de casa por NSE donde 
obtuvimos un total de 758,834, de las cuales el 34% se conectan a redes sociales (258,004) 
y finalmente el 5% de amas de casa realizan compras de alimentos por internet quedándonos 
un total de 12,900 amas de casa. 
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Tabla 8 
Proyección de la demanda. Expresado en número de personas.  
Total de amas de casa por NSE de Lima Metropolitana     
NSE A 119,240   NSE A 119,240   
NSE B 588,588   NSE B 588,588   
NSE C 1,047,788   NSE C 1,047,788   
NSE D 619,032     
NSE E 162,369         
Total 2,537,017   Total 1,755,616   
  
           
Total de amas de casa por NSE y Rangos de Edad       
Rango de Edad NSE A NSE B NSE C Totales   
De 25 a 39 50,295 248,266 443,210 741,772   
De 40 a 54 37,680 185,994 331,101 554,775   
De 55 a más 18,840 92,997 165,540 277,377   
Totales 106,815 527,257 939,851 1,573,923   
            
% De amas de casa que consumen crema de ají al menos una vez al mes, por NSE 
NSE A 55% 58,748       
NSE B 49% 258,356       
NSE C 47% 441,730       
Totales 758,834       
            
% De amas de casa que se conectan a redes sociales     
34%   258,004       
            
% De amas de casa que compran alimentos por 
internet       
5%   12,900       
Elaboración propia 
 
Nuestra proyección de demanda anual se presenta en el siguiente cuadro. Se asume un 
incremento del 10% de ventas a partir de 2do año. 
 
Tabla 9 
Proyección de la demanda en unidades (anual) 
PRODUCTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
SELVANA presentación de  250 ML 11,000  12,100  13,310  14,641  16,105  
Elaboración propia 
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5.6 Presupuesto de Marketing   
La publicidad será mediante medios digitales, puesto que nuestro canal de distribución y 
comunicación principal serán las redes sociales. En ese sentido, se usarán publicidad a través 
de Facebook como red principal, Instagram, Youtube y Google. Por otro lado, también se 
realizará degustaciones en supermercados y tendremos presencia en ferias para hacer 
conocido nuestro producto.  
 
Tabla 10 
Presupuesto de marketing. Expresado en soles 
Publicidad Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Publicidad  Facebook              4,800               4,920              5,043              5,169               5,298 
Publicidad Instagram              4,800               4,920              5,043              5,169               5,298 
Anfitriona              7,200               7,380              7,565              7,754               7,947 
Muestras + degustación              2,628               2,694              2,761              2,830               2,901 
Feria              3,600               3,690              3,782              3,877               3,974 
Influencer            10,800             11,070            11,347            11,630             11,921 
Total Publicidad            33,828             34,674            35,541            36,429             37,340 
Elaboración propia 
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6 PLAN DE OPERACIONES 
6.1 Políticas Operacionales 
Nuestra empresa contará con un Sistema de Calidad el cual reconocemos que es sumamente 
importante porque nuestro objetivo es entregar a nuestros clientes un ají que cumpla con 
todos los estándares de calidad, desde la compra de los insumos hasta la entrega del producto 
final, de tal manera que nuestros clientes se encuentren satisfechos. 
- Evaluar a los proveedores y seleccionarlos adecuadamente para convertirlos en nuestros 
socios estratégicos y asegurar la calidad de los insumos. 
- Cumplir con los estándares de calidad para satisfacer las necesidades de nuestros 
clientes. 
- Cumplir con todos los requisitos sanitarios aplicables a nuestro producto. 
- Contar con eficientes procesos de compra, producción y distribución.  
- Implementar mejoras continuas a nuestros procesos y servicios, de acorde con la norma 
internacional ISO 9001:2008. 
- Cumplir con las normativas de los procesos de seguridad, según ley. 
 
6.1.1 Calidad 
La Política de Calidad de nuestra empresa será el marco que establecerá las líneas de acción 
de nuestra empresa en materia de gestión de calidad, está definirá lo que vamos a realizar, 
cómo lo vamos a hacer, quiénes serán los responsables y con base a qué objetivos, todo esto 
constará en un documento escrito que será llamado el Manual de Calidad de nuestra empresa 
y este estará alineado a la Misión, Visión y objetivos de nuestra empresa. 
 
6.1.2 Procesos 
En nuestra empresa Selvana Peruvian Group S.A.C. se ha implementado los procesos de 
Operaciones, Logística y Producción, estos nos servirán como herramienta importante para 
lograr ser eficientes y eficaces, dentro las principales actividades que hemos considerado son 
los siguientes:  
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Proveedores 
De Insumos. Consideraremos tener tres opciones de proveedores para así poder manejar 
mejores precios, tener mayor posibilidad de negociación de tal manera que podamos 
asegurar el abastecimiento de insumos según nuestros requerimientos. Se recepcionará los 
insumos una vez a la semana. 
Insumos 
Contaremos con insumos de primera calidad serán productos seleccionados y de primera 
calidad que nos permitirá entregar un producto en óptimas condiciones. 
Actividades 
Se realizará las actividades operacionales de producción de nuestro ají, definiremos un 
control y seguimiento de las actividades para así lograr cumplir con los plazos establecidos, 
continuamente se realizará revisiones al flujo del proceso para realizar mejoras y medidas 
correctivas para lograr mayor eficiencia y control de costos. 
Métricas/Indicadores 
Tendremos indicadores mensuales que nos permitan controlar nuestras actividades e 
identificar a tiempo posibles riesgos. 
Cliente 
Se entregará a los clientes un producto de calidad que cumplan con los estándares de calidad 
establecidos por nuestra empresa. 
 
6.1.3 Planificación 
 Nuestra empresa tendrá que organizarse de tal manera que evitemos el incumplimiento 
con nuestros clientes, proveedores y personal de oficina. 
 Tener identificados mínimo a tres proveedores de insumos. 
 Proyectar la demanda de nuestras órdenes de pedido semanalmente. 
 Programar las fechas de pago de los proveedores y personal mensualmente. 
 Se realizarán reuniones quincenales con Gerencia, Marketing, Operaciones y Finanzas 
para identificar nuevas ideas, sugerencias y planificación de crecimiento.  
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6.1.4 Inventarios 
Respecto a los inventarios de insumos, nuestra empresa contará con un pequeño inventario, 
el cual tendrá una rotación hasta el final del mes. Se buscará colocar la producción dentro 
del mismo mes producido a través de nuestros canales de venta.  
En cuanto a los inventarios de los muebles y enseres estos se llevarán también en Kardex y 
se realizará el inventario una vez al año. De otro lado, el producto terminado deberá de tener 
rotación dentro de los 10 primeros días después de su fabricación. 
 
6.2 Diseño de Instalaciones 
6.2.1 Localización de las instalaciones 
Para poder elegir el lugar donde se encontrarán nuestras instalaciones nos hemos basado en 
un estudio de Ipsos acerca de perfiles zonales 2018. Estos son: Lima Norte, Lima Centro, 
Lima Este, Lima Sur, Lima Moderna y Callao. Allí se detalla los NSE predominantes por 
distrito. Ya que nuestro target apunta a los NSE A, B Y C, se ha elegido como zona 
estratégica Lima Moderna. La cual está compuesta por 13 distritos: San Miguel, La Molina, 
Pueblo Libre, Surquillo, Lince, Jesús María, Magdalena, Surco, Chorrillos, San Borja, 
Barranco, Miraflores y San Isidro. 
Para determinar el distrito ideal hemos realizado la elección a través de ciertos criterios que 
consideramos claves para la decisión y los hemos ponderado.  
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Figura 36. Variables para elección de distrito 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 37. Puntuación de Variables 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
De acuerdo con el criterio de decisión, se determina que Chorrillos sería el distrito elegido 
para nuestra localización. Alquilaremos el garaje de la casa de uno de nuestros socios, el 
cual, reestructuraremos todo de acuerdo con el diseño (ver figura 39) para poder realizar 
nuestras operaciones. 
 
 
Variable Descripción
V1 Cercanía abastecedor
V2 Condiciones climáticas
V3 Disponibilidad de terreno
V4 Disponibilidad de recursos (agua  y luz)
V5 Seguridad publica
V6 Cercanía a distribuidores
V7 Precio del local
Variable V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7
peso 19% 17% 8% 14% 12% 19% 11%
SAN MIGUEL 8 8 6 8 6 8 10 7.82
LA MOLINA 2 1 7 8 5 2 9 4.2
PUEBLO LIBRE 6 7 5 8 4 7 9 6.65
SURQILLO 5 5 6 8 5 5 8 5.83
LINCE 7 5 5 8 8 7 7 6.76
JESUS MARÍA 7 6 5 8 6 7 6 6.58
MAGDALENA 7 8 5 8 6 7 6 6.92
SURCO 4 5 8 8 7 4 4 5.41
SAN BORJA 4 5 3 8 9 4 3 5.14
BARRANCO 5 5 3 8 5 8 2 5.5
MIRAFLORES 5 7 2 8 9 7 1 5.94
SAN ISIDRO 6 5 2 8 10 7 1 5.91
CHORRILLOS 10 9 10 8 8 5 6 7.92
Puntaje
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Ubicación del local de producción: Avenida Isla San Salvador 102, Chorrillos. 
 
Figura 38. Mapa de Ubicación 
Fuente: Googlemaps.com 
 
     
6.2.2 Capacidad de las instalaciones 
El local tiene un aforo máximo permitido de 8 personas. Se espera poder usar el 60% de la 
capacidad de producción el primer año y al quinto año haber alcanzado el 100% de nuestra 
capacidad instalada para la producción y comercialización del ají de cocona.  
 
6.2.3 Distribución de las instalaciones 
Las instalaciones están distribuidas por ambientes separados donde se realizan los diferentes 
procesos. Se cuenta con dos espacios para la preparación, uno para la refrigeración, para el 
depósito de insumos, un depósito general, recepción de insumos y alimentos, 
almacenamiento de producto final, un baño y una oficina administrativa. Todo ello se 
encuentra distribuido en un área de 60 mts2. 
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Figura 39. Diseño del Proyecto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto 
Ingredientes principales para la elaboración del producto: 
 Cocona: Fruta que crece principalmente en la Amazonía peruana. Su sabor es ácido, 
incluso más que un limón o una naranja. Posee propiedades saludables como el control 
del colesterol, previene enfermedades urinarias, fortalece el cuero cabelludo y alivia 
quemaduras. 
 
Figura 40. Cocona 
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 Ají Charapita: Popular en la selva peruana. Es muy picante y su sabor es único. Es usado 
en muchas preparaciones culinarias como sopas, mazamorras, ceviches. Etc. 
 
Figura 41: Aji charapita 
 
 Sacha Culantro: Es una hierba aromática parecida al culantro en cuanto a presentación. 
 
Figura 42: Sacha culantro 
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Figura 43. Ficha Técnica del Producto 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
6.4 Mapa de procesos y PERT 
En la siguiente imagen mostraremos el mapa de procesos de nuestra empresa Selvana 
Peruvian Group S.A.C., el cual se especifica los procesos estratégicos, procesos clave y 
procesos de apoyo. 
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Figura 44: Mapa de procesos 
Elaboración propia 
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Los procesos de Operación que tendremos en cuenta son los siguientes: 
 
Figura 45. Procesos operativos 
Elaboración propia 
 
 
PROCESOS OPERATIVOS
ABASTECIMIENTO PRODUCCIÓN EMPACADO ALMACENAJE CLIENTE DESPACHO
Gestiónde 
Compras
Recibir 
Insumos
Control de 
Calidad
Control de Stock
Almacenamiento
Preparación
de Ají
Empacado
Etiquetado
Almacenado Recepción de 
Pedidos
DistribuciónControl de 
Calidad
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Figura 46: Procesos logística de entrada 
Elaboración propia 
  
 
 
Propósito del Proceso :
Preparación de Ají de Cocona
PROVEEDORES INSUMOS ACTIVIDADES RESULTADO CLIENTE
Tener tres opciones de proveedores de Tener disponible los insumos para la Recepcionar los pedidos Pasar por el control de calidad Entrega del producto en fecha
nuestros insumos principales como: realización del ají Tener los insumos frescos Pedido listo
Cocona, Ají Charapita y Sacha Preparación del Ají
Llevar la lista de pedidos Envasado
Despacho
Identificar dos opciones de :
Empresa de Transporte
MÉTRICAS INDICADORES
Número de pedidos mensuales Tiempo de reparto
Medir satisfacción del cliente
PROCESO LOGÍSTICO DE ENTRADA
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Figura 47: Flujo de producción 
Elaboración propia 
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 Método PERT 
Con este método vamos a poder programar, monitorear y coordinar el proceso de fabricación 
de nuestra Crema de Ají. El tiempo es expresado en horas. 
 
Figura 48: Cuadro de tiempo 
Elaboración propia 
 
A continuación, mostraremos la red del proyecto, el cual vamos a poder la duración en horas 
de toda la actividad de producción y determinar cuál es la ruta crítica.  
CLAVE  ACTIVIDAD PREDECESORA TIEMPO OPTIMISTA
TIEMPO MAS 
PROBABLE
TIEMPO 
PESIMISTA
 TIEMPO 
ESPERADO 
A Recepción y Almacenaje ‐  00:30 00:30 00:30 00:30
B Seleccionar y clasificar los insumos que estén en óptimas condiciones A 00:30 00:40 00:50 00:40
C Lavado y desinfección de la Cocona B 01:00 01:00 01:00 01:00
D Lavado y desinfección del Aji Charapita B 00:40 00:40 00:40 00:40
E Lavado y desinfección del Sacha Culantro B 00:20 00:30 00:40 00:30
F Pesado C, D y E 00:30 00:30 00:30 00:30
G Cortado F 01:00 01:00 01:00 01:00
H Preparado G 02:10 02:30 02:50 02:30
I Empacado y Etiquetado H 01:00 01:10 01:20 01:10
J Almacenamiento I 00:30 00:40 00:50 00:40
09:10
Tiempos en la actividad de producción, en horas (Método PERT)
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Figura 49: Red del proyecto de la compra, producción y almacenaje de Selvana 
Elaboración propia 
 
Como se observa en la figura 49, el tiempo de ejecución estimado de la compra, producción y almacenaje de nuestro producto es de 8 Horas.  
En la red solo se considera el tiempo de la ruta crítica, la sumatoria de la figura 48 (Tiempos en la actividad de producción) muestra un total de 
todos los tiempos del proceso de producción que equivale a 09:10 horas.  
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6.5 Planeamiento de Producción 
6.5.1 Gestión de compras y stock 
Se manejará la gestión de compras y stock de acuerdo con los lineamientos considerados en 
el punto de inventarios en el numeral 6.1.4 y el plan de ventas en el numeral 5.5 del capítulo 
anterior.  
En la política de inventario se estableció una rotación de insumos semanalmente, es decir, 
los insumos que se reciban al inicio de semana se utilizaran en la producción de dicha 
semana. Se va a considerar un adicional del 10% en la compra de insumos como margen de 
seguridad por posibles casos de retrasos en la llegada de los insumos.  De otro, la frecuencia 
de compra de insumos para el empaquetado e insumos no perecibles como la sal, pimienta y 
otros, se harán trimestralmente.  
La estimación de compra de insumos frescos se ha calculado basado en una producción 
semanal de 230 unidades. Los costos relacionados a la fabricación de una unidad se 
encuentran en el punto 5.4.3. 
La política de pago a proveedores se trabajará según lo reflejado en el siguiente cuadro. La 
meta a futuro es llegar a pagar al proveedor 30 días después de haber entregado el insumo.  
SELVANA Condiciones de Pago 
Mes 1 al 3 50% adelanto y 50% contra entrega 
Mes 4 al 6 20% adelanto y 80 % contra entrega 
Mes 6 al 12 100% contra entrega 
Año 2 Pago a 30 días después de entrega 
Año 3 Pago a 30 días después de entrega 
Año 4 Pago a 30 días después de entrega 
Año 5 Pago a 30 días después de entrega 
Figura 50: Política de pago a proveedores 
Elaboración propia 
 
Tenemos previsto lograr la política de pago propuesta a través de la realización de pagos 
puntuales a proveedores en fechas establecidas. Con esto se busca afianzar la relación 
comercial basada en la seriedad y confianza para llegar a la meta en cuanto a nuestra política 
de pago. 
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6.5.2 Gestión de calidad 
En Selvana buscaremos mantener estándares de calidad mínimos en nuestro ciclo de 
producción desde la compra de los insumos hasta la entrega del producto al cliente.  
Plantearemos una exigencia en el cuidado de la recepción, lavado y almacenamiento de los 
insumos frescos previos a ser procesados. Consideramos importante y vital que los insumos 
primarios tengan la manipulación correcta para que el producto final sea de la mejor calidad. 
Nuestros parámetros de calidad serán planteados teniendo en cuenta las siguientes 
consideraciones: 
 Satisfacción del cliente con la calidad del producto. 
 Satisfacción del cliente con el servicio pre y post venta. 
 Satisfacción laboral dentro de la organización. 
 
Estos parámetros se medirán a través de encuestas dentro de la organización y encuestas a 
nuestros clientes. 
 
Dentro de nuestro proceso de calidad hemos definido los pasos que tendremos en cuenta 
cuando se presente algún tipo de queja, reclamo o recomendación: 
 
Figura 51: Flujograma de calidad 
Elaboración propia 
 
 
69 
 
 
 
Este flujograma ha sido creado basado en el mapa de procesos que se encuentra en el numeral 
6.4. 
 
6.5.3 Gestión de los proveedores 
Los proveedores necesarios para nuestra producción se encuentran dentro del mercado 
nacional. En el caso de los insumos primarios (cocona, ají charapita y sacha culantro) 
tendremos proveedores localizados en la ciudad de Pucallpa. 
Contaremos con 3 proveedores de insumos primarios como mínimo para garantizar la 
calidad y el cumplimiento de entrega dentro del plazo establecido. Contaremos con un 
registro de la calidad de insumos que recibimos y el precio de estos, los cuales nos servirán 
para hacer proyecciones y medir tendencias. 
De otro lado, previo a la contratación de los servicios de un proveedor realizaremos un 
rastreo financiero con la finalidad de saber si dicho proveedor es confiable, si tiene buen 
historial crediticio y si cumple con las normas laborales vigentes. 
 
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
Para nuestro proceso productivo utilizaremos las siguientes Activos: 
 
Tabla 11 
Detalle de la inversión en activos fijos para el proceso de producción 
N° Maquinaria Unidad Imagen 
Precio 
Unitario sin 
incluir IGV 
Costo 
Total 
1 
Licuadora Industrial 2.7 
Litros. Especificaciones: 
- Capacidad: 2.7 Lts. 
- Potencia: 1,800 W 
- Peso 6 Kg. 
1 S/ 3,200.00 S/ 3,200.00 
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2 
Envasadora vacio mvac dz-
300.       Características 
técnicas 
 
- Ancho de la cámara 280 mm  
- Largo de la cámara 385 mm  
- Altura de la cámara 90 mm  
- Largo barra de sellado 260 x 
10mm  
 
1 
 
S/ 1,885.59 S/ 1,885.59 
3 
CONSERVADOR 
VERTICAL 
MODELO 2 PUERTAS AI 2 
CUERPOS 
CARACTERISTICAS 
 
- Construcción interior y 
exterior en acero inoxidable 
AISI 304.  
- Contrapuerta embutida en 
ABS de alta resistencia.  
- Puertas de acero inoxidable.  
- 8 parrillas de acero  
1 
 
S/ 2,322.03 S/ 2,322.03 
4 
BALANZA DIGITAL 
COMERCIAL MIRAY 
BMC-95T                                    
A corriente o batería 
recargable. 
 
1 
 
S/ 278.81 S/ 278.81 
   TOTAL S/ 7,686.43  
Elaboración propia 
 
 
 
 
Tabla 12 
Detalle de la inversión en activos fijos para el proceso de producción 
N° Maquinaria Unidad Imagen 
Precio 
Unitario 
sin incluir 
IGV 
Costo 
Total 
5 
Mesa De Trabajo De 
Acero Inoxidable 60 X 
110 X 90 Cm 
3 
  
S/ 1,500.00 S/ 4,500.00 
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6 
Bolero. 2 Taburetes altos, 
plegables, portátiles de 
alta, con asiento de 
plástico y marco de acero 
inoxidable. 
1 
  
S/ 101.70 S/ 101.70 
7 
Estanteria / Andamios 
De Angulos Ranurados       
Especificaciones 
- Panel regulable  
- Angulos Ranurados 
- Perno con Tuerca 
- Esquineros 
- Regatones 
- Pintado con esmalte 
líquido y secado al horno 
1 
 
S/ 3,000.00 S/ 3,000.00 
9 
Menajes. (Cuchillos, bold 
para mezclar, embudo, 
jarra)                                      
2 
 
S/ 466.10 S/ 932.20 
   TOTAL S/  16,220  
Elaboración propia 
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6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 
 
Tabla 13 
Presupuesto de costos de producción mensual 
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total  
COSTOS 
VARIABLES 379.5 379.5 759 3,036.00 3,415.50 3,795.00 3,795.00 3,795.00 3,795.00 4,554.00 4,554.00 5,692.50 37,950.00 
MATERIA PRIMA 379.5 379.5 759 3,036.00 3,415.50 3,795.00 3,795.00 3,795.00 3,795.00 4,554.00 4,554.00 5,692.50 37,950.00 
Cocona 105.6 105.6 211.2 844.8 950.4 1,056.00 1,056.00 1,056.00 1,056.00 1,267.20 1,267.20 1,584.00 10,560.00 
Ají Charapita 25.3 25.3 50.6 202.4 227.7 253 253 253 253 303.6 303.6 379.5 2,530.00 
Sacha Culantro 44 44 88 352 396 440 440 440 440 528 528 660 4,400.00 
Frasco Vidrio 107.8 107.8 215.6 862.4 970.2 1,078.00 1,078.00 1,078.00 1,078.00 1,293.60 1,293.60 1,617.00 10,780.00 
Tapa Metálica 39.6 39.6 79.2 316.8 356.4 396 396 396 396 475.2 475.2 594 3,960.00 
Stickers 2.2 2.2 4.4 17.6 19.8 22 22 22 22 26.4 26.4 33 220 
Otros Ingredientes 55 55 110 440 495 550 550 550 550 660 660 825 5,500.00 
COSTOS FIJO 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 11,340.00 
MANO DE OBRA 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 11,340.00 
Operario 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11,160.00 
SIS 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 180 
 
Elaboración propia 
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Tabla 14  
Presupuesto de gastos de producción mensual 
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total  
GASTO FIJOS 5,804.41 5,804.41 5,804.41 5,804.41 5,804.41 5,804.41 5,104.41 5,804.41 4,604.41 5,804.41 4,604.41 6,304.41 67,052.87 
GASTO 
ADMINISTRATIVO 2,685.41 2,685.41 2,685.41 2,685.41 2,685.41 2,685.41 3,185.41 2,685.41 2,685.41 2,685.41 2,685.41 3,185.41 33,224.87 
Alquiler del local  700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 8,400.00 
Agua y Luz 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400.00 
Gasolina 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400.00 
Telefónía fija + 
Internet 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 1,380.00 
Dominio de la web 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 1.42 16.99 
Mantenimiento web 
(hosting) 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 3.99 47.88 
Sueldo Gerente 
General 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 12,000.00 
SIS 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 180 
Gratificación             500         500 1,000.00 
Gastos de 
Representación 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400.00 
GASTO DE VENTA 3,119.00 3,119.00 3,119.00 3,119.00 3,119.00 3,119.00 1,919.00 3,119.00 1,919.00 3,119.00 1,919.00 3,119.00 33,828.00 
Publicidad Facebook 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800.00 
Publicidad Instagram 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800.00 
Ferias 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600.00 
Anfitriona 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200.00 
Muestras + 
degustacion 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 2,628.00 
Influencer 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 1,200.00 0 1,200.00 0 1,200.00 0 1,200.00 10,800.00 
 
Elaboración propia  
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
7.1 Objetivos Organizacionales 
Nuestros objetivos organizacionales estarán alineados a la misión y visión de nuestra 
empresa, entre los cuales tenemos: 
 Alcanzar y mantener estándares de satisfacción de nuestros clientes. 
 Tener una estrecha relación con nuestros proveedores. 
 Crear una cultura organizacional que nos permita realizar un trabajo en equipo con 
buena comunicación y buenas relaciones interpersonales. 
 
7.2 Naturaleza de la Organización 
Nuestra empresa “Selvana Peruvian Group” será una S.A.C., una Sociedad Anónima 
Cerrada donde el mínimo es dos accionistas y máximo de 20, esta se constituye con acciones 
que pueden ser bienes o efectivo y la conformación de directorio no es obligatoria, los 
accionistas pueden ser convocados a través de correo electrónico. Para el inicio de nuestra 
empresa nos parece que es la que se ajusta más a nuestra realidad. 
Nuestro producto se llamará “Selvana”, la cual es elaborada por insumos de nuestra selva 
peruana. 
La CIIU (Clasificación Industrial Internacional Uniforme) abarca a todas las actividades 
económicas, las cuales se refieren tradicionalmente a las actividades productivas, es decir, 
aquellas que producen bienes y servicios, en nuestro caso el Ají de Cocona corresponde al 
CIIU 1030 Elaboración y conservación de frutas, legumbres y hortalizas.   
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7.2.1 Organigrama 
 Gerente General: Jodie Britt Chamorro Lopez 
 Coordinador de Marketing y Ventas: Elizabeth Bazalar García 
 Coordinador de Operaciones: José Gerardo Pachas Inga 
 Coordinador de Administración y Finanzas: Carlos Enrique Del Campo Vargas 
 
 
Figura 52: Organigrama 
Elaboración propia 
 
 
7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
A continuación, describimos los puestos principales dentro de la organización: 
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Figura 53. Descripción del puesto de Gerente General 
Elaboración propia 
  
Unidad: Administración General
Puesto: Gerencia General
Reporta a: Accionistas
Supervisa a: Todos
Objetivo del Puesto: Tiene la responsabilidad de la dirección, representación judicial y legal de la empresa. 
1. Realizar el plan estratégico anual.
2. Garantiza el cumplimiento de las normas y políticas de la empresa.
3. Participa en la junta de accionistas.
4. Informar sobre el movimiento económico de la empresa.
5. Controla y Supervisa los Estados Financieros.
Conocimientos:
Licenciado en Administración, Economía, Ingeniero Industrial
Experiencia en puesto similar de 5 años
Ingles Intermedio
Office avanzado
Competencias:
Manejo de relaciones interpersonales
Comunicación efectiva
Liderazgo
Indicadores de Gestión (ventas anuales, eficiencia en costos)
DESCRIPCIÓN DE UN PUESTO
Indicadores
Funciones:
Perfil del ocupante
E
xt
rí
ns
ec
os
A
sp
ec
to
s
In
tr
ín
se
co
s
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Figura 54: Descripción del puesto de Coordinador de Marketing y Ventas 
Elaboración propia 
 
 
  
Unidad: Administración General
Puesto: Coordinador de Marketing y Ventas
Reporta a: Gerencia General
Supervisa a:
Objetivo del Puesto: Desarrollan y ejecutan planes y estrategias de marketing con fines de mejorar la imagen de la marca y aumentar la satisfacción del cliente.
1. Desarrollar e implementar estrategias de Marketing y Publicidad a corto y largo plazo
2. Ejecutar planes, campañas y estrategias de mercado según presupuestos establecidos.
3. Establecer relaciones comerciales con contactos de la industria.
4. Elaborar informes del impacto de las actividades de marketing.
5. Participa en la junta de accionistas
Conocimientos:
Licenciado en Marketing o afines
Experiencia en puesto similar de 5 años
Ingles Intermedio
Office avanzado
Competencias:
Creativo
Habilidades de comunicación y liderazgo
Proactivo
Indicadores de Ventas
Ex
trí
ns
ec
os
Perfil del ocupante
Indicadores
DESCRIPCIÓN DE UN PUESTO
In
trí
ns
ec
os
A
sp
ec
to
s
Funciones:
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Figura 55: Descripción del puesto de Coordinador de Operaciones 
Elaboración propia 
  
 
Unidad: Administración General
Puesto: Coordinador de Operaciones
Reporta a: Gerencia General
Supervisa a:
Objetivo del Puesto: Organiza, implementa, supervisa y controla la operación de cada una de las actividades tales como abastecimiento, producción, almacenaje y despacho, teniendo en cuenta los controles de calidad establecidos por la empresa.
1. Desarrollar y proponer mejoras continuas en la producción para ser una operación más eficiente.
2. Garantiza el cumplimiento de las normas y políticas de la empresa.
3. Participa en la junta de accionistas.
4. Realizar proyecciones semanales, mensuales y anuales.
5. Supervisar los almacenes, revisión de inventarios.
Conocimientos:
Ingeniero Industrial egresado
Experiencia en puesto similar de 2 años
Office avanzado
Competencias:
Orientado a resultados
Trabajo en Equipo
Manejo de trabajo bajo presión
Indicadores de Productividad
DESCRIPCIÓN DE UN PUESTO
In
trí
ns
ec
os
Ex
trí
ns
ec
os
Perfil del ocupante
Indicadores
A
sp
ec
to
s
Funciones:
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Figura 56. Descripción del puesto de Coordinador de Administración y Finanzas. 
Elaboración propia 
  
 
Unidad: Administración General
Puesto: Coordinador de Administración y Finanzas
Reporta a: Gerencia General
Supervisa a:
Objetivo del Puesto: Planificar, organizar y gestionar el area administrativa de manera eficiente, controlando ingresos / egresos para que la empresa pueda complir con las objetivos establecidos.
1. Hacer cumplir las disposiciones de la empresa.
2. Garantiza el cumplimiento de las normas y políticas de la empresa.
3. Participa en la junta de accionistas.
4. Hace seguimiento al Plan Estratégico de la empresa.
5. Responsable de la elaboración y ejecución presupuestaria.
6. Controlar los ingresos y egresos de la empresa.
7. Controla y supervisa los Estados Financieros
Conocimientos:
Egresado en Administración, Economía y Contabilidad
Experiencia en puesto similar de 3 años
Office avanzado
Competencias:
Analítico
Negociador
Comunicativo
Estados Financieros
E
xt
rí
ns
ec
os
Perfil del ocupante
Indicadores
DESCRIPCIÓN DE UN PUESTO
In
tr
ín
se
co
s
A
sp
ec
to
s
Funciones:
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Figura 57: Descripción del puesto de operario 
Elaboración propia 
 
  
 
 
 
 
Unidad: Operaciones
Puesto: Operario
Reporta a: Coordinador de Operaciones
Supervisa a:
Objetivo del Puesto: Lograr una operación eficiente y entregar un producto de calidad que busque la satisfacción del cliente.
1. Cumplir con cada una de las actividades de la operación.
2. Llevar un registro del consumo de insumos.
3. Mantener en buenas condiciones el ambiente de producción.
4. Alertar inmediatamente ante alguna deficiencia de la operación.
Conocimientos:
Secundaria Completa
Experiencia en puesto similar de 1 año
Office avanzado
Competencias:
Responsable
Trabajo bajo presión
Resistencia fisica
A
sp
ec
to
s
Funciones:
E
xt
rí
ns
ec
os
Perfil del ocupante
Indicadores
DESCRIPCIÓN DE UN PUESTO
In
tr
ín
se
co
s
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7.3 Políticas Organizacionales 
Alineado con las estrategias y objetivos planteados, Selvana Peruvian Group S.A.C. 
establecerá políticas organizacionales que sirvan de guía de acción y que sirvan como los 
lineamientos generales para la toma de decisiones dentro de la organización. 
En este sentido, las políticas organizacionales a implementar son criterios de ejecución que 
ayudan a alcanzar los objetivos e implementación de estrategias.  
Nuestras políticas organizacionales responden al análisis de muchas variables, entre ellas los 
objetivos estratégicos y los objetivos de marketing mencionado en los capítulos anteriores. 
Como resultado hemos elaborado las siguientes políticas organizacionales: 
Políticas Corporativas Generales y RRHH 
 La empresa se regirá bajo la Ley General de Sociedades (Ley Nro. 26887) 
 Los socios en la organización pueden realizar aportes de capital o bienes no dinerarios.  
 Se necesitará la mayoría absoluta de votos para aprobar cambios en el estatuto de la 
empresa. Los votos pueden realizarse de manera presencia o electrónicamente siempre 
que este cuente con firma digital. 
 En caso un socio quiera vender sus acciones, los demás accionistas tienen prioridad de 
compra sobre sus acciones. En caso ninguno desee adquirirlas, dichas acciones podrán 
ser ofertadas a una persona ajena a la organización. 
 No se podrá contratar personal que sean familiares de los accionistas si estos tienen el 
siguiente grado de consanguinidad: 
o Primer grado: padre, madre e hijos 
o Segundo grado: hermanos, abuelos paternos o maternos y nietos 
o Tercer grado: bisnietos, tíos paternos o maternos, sobrinos, bisabuelos y biznietos. 
o Se permitirá la contratación de familiares a partir del cuarto grado de 
consanguinidad (primos). 
 La contratación de una persona nueva se realizará a través de un contrato laboral por 3 
meses de periodo de prueba, una vez cumplido ese periodo y de continuar en la 
organización se realizará un contrato anual.  
 El salario será abonado una vez al mes, entre el día 15 y 20 de cada mes. 
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Políticas de Compras 
 Todas las compras de la empresa se hacen a través de la persona encargada de 
compras. 
 La persona encargada de compras es la única autorizada para presupuestar los insumos 
necesarios para la producción. 
 Siempre se debe negociar las mejores condiciones de compra para la empresa. 
 No se puede hacer negocio con ninguna empresa que no haya pasado nuestro filtro de 
rastreo financiero. 
 El departamento de compras no se puede exceder del presupuesto establecido. 
 Ningún trabajador puede aceptar obsequios o gratificaciones. 
 
Políticas de Logística 
 Todos nuestros productos terminados deben de ser revisados al 100% para asegurar la 
completa satisfacción del cliente. 
 Se debe de recomendar al cliente revisar completamente los productos que reciben 
antes de firmar el acta de conformidad. Una vez recibido el producto no se realizarán 
cambios ni devoluciones. 
 La entrega de los productos se realizará únicamente en la dirección establecida en la 
orden de compra. 
 La entrega de productos se realizará de lunes a viernes de 9am a 6pm, excepto 
feriados. 
 El reparto de productos se realizará previa planificación donde se establece la ruta más 
eficiente. 
 Todos los productos deben estar cancelados al 100% antes de su entrega. 
 Los productos no deben estar almacenados por más de 10 días. 
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7.4 Gestión Humana 
7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
La incorporación de nuevo personal a la organización tendrá como base a los siguientes 
principios: 
 Honestidad 
 Integridad 
 Responsabilidad 
 Eficiencia 
 Colaboración 
 Trabajo en equipo 
Necesidad de personal Nuevo 
La contratación de personal se dará bajos dos escenarios: 
 Incremento de actividades en la organización. 
 Imprevisto de despido, renuncia, fallecimiento o enfermedad de un trabajador. 
Reclutamiento 
Se buscará atraer a personas que cumplan con los principios mencionados en el punto 
anterior y que cuenten con un alto buen nivel de calificación para el puesto. 
Se reclutará a través de los siguientes mecanismos: 
 Recomendaciones del personal de confianza dentro de la organización. 
 Plataformas electrónicas de ofertas laborales (CompuTrabajo, Laborum, Aptitus). 
 Avisos en periódicos. 
 Avisos en redes sociales. 
Los postulantes deberán enviar su hoja de vida completa con referencias laborales al correo 
que se indique.   
Selección 
Posterior a la recepción de todas las hojas de vida, se realizará la selección aplicando los 
siguientes criterios: 
 Experiencia mínima de 2 años en el mismo puesto o puesto afines. (30%) 
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 Educación. (20%) 
 Conocimientos generales acerca de los procesos relacionados a producción de alimentos 
envasados. (30%) 
  Entrevista directa con el administrador o jefe inmediato para evaluar habilidades 
blandas, empatía, trabajo en equipo entre otros. (20%) 
Se entrevistará a un mínimo de 3 postulantes para un mismo puesto previo a la contratación 
que hayan obtenido un puntaje mayor al 75%. 
 
Contratación e Inducción 
El administrador es el responsable de la contratación del personal nuevo, previa aceptación 
de las condiciones laborales, descripción del puesto, horario y salario. 
El contrato inicial se hará por 3 meses el cual lo denominamos el periodo de prueba, una vez 
concluido ese periodo se procederá a la firma de un contrato laboral anual. 
 
7.4.2 Capacitación, motivación, y evaluación del desempeño 
Capacitación 
Se brindará una capacitación semestral al personal de planta referente al manejo de insumos 
perecibles y en técnicas de producción que le ayuden a mejorar la especialización de su labor 
en la fábrica, de tal forma que esto se vea reflejado en el mejoramiento de la producción y 
disminuir las mermas. 
Motivación 
 Todos los inicios de mes el Gerente General o su representante, se reunirá con todos los 
colaboradores en un desayuno de camaradería y se anunciará los logros alcanzados y se 
fomentará para participación de todos los colaboradores en la recomendación de mejoras 
para la empresa. 
 Se programará una vez al año un full day para todos los colaboradores de la empresa 
para que se puede incentivar el trabajo en equipo y el compañerismo. 
 Se otorgará un bono por navidad a los colaboradores de la empresa. 
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Evaluación de desempeño 
En nuestra empresa es importante evaluar a todo el equipo de trabajo, ya que ello nos llevara 
al éxito de nuestra organización. Por este motivo realizaremos una vez al año una evaluación 
de 360° para saber las fortalezas y debilidades del colaborador, también darle al colaborador 
una retroalimentación para que mejore su desempeño de una manera más objetiva al contar 
con diferentes puntos de vista de sus compañeros, subordinados, jefes y clientes. 
7.4.3 Sistema de remuneración 
Al ser una nueva empresa nos acogeremos al Régimen REMYPE por ser una pequeña 
empresa y nuestros colaboradores gozarán de los siguientes beneficios acorde a ley que nos 
indica el Ministerio de Trabajo - MINTRA: 
 Ser asegurados al sistema nacional de pensiones (ONP), o el sistema privado de 
pensiones (AFP). 
 Sistema Integral de Salud (SIS) 
 Tener una jornada de 48 horas semanales y un descanso físico de 24 horas. 
 Quince días de vacaciones, por cada año de trabajo o su proporcional. 
 A una indemnización, en caso de despido arbitrario. 
 
7.5 Estructuras de gastos de RRHH 
Inicialmente nuestra planilla estará conformada por dos empleados: el Gerente General y un 
operario. El contrato de estas personas será de manera indefinida, debido a que son puestos 
claves por lo que queremos conservar a nuestros colaboradores y que sientan que están en 
un lugar seguro para trabajar, evitando de esta forma la fuga de talentos. Por el momento 
iniciaremos con un operario encargado de la elaboración de la crema de ají de cocona, una 
vez que Selvana se haya difundido dentro del sector como una alternativa rica y novedosa, 
podremos abrir vacantes para incorporar más colaboradores. Asimismo, la parte digital será 
operada inicialmente por el gerente general hasta que la marca se posicione y podamos contar 
con un Community Manager para el desarrollo del contenido y estrategia digital. La planilla 
estará bajo el régimen de pequeña empresa. 
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8 PLAN ECONOMICO- FINANCIERO 
8.1 Supuestos generales 
Estimaremos nuestro plan económico y financiero de nuestra empresa SELVANA 
PERUVIAN GROUP S.A.C. teniendo en cuenta los siguientes supuestos: 
 Nuestro proyecto se evaluará en una línea de tiempo de 5 años 
 Toda nuestra evaluación financiera estará expresada en soles 
 Se estima un crecimiento en ventas del 10% anual a partir del segundo año en adelante. 
 Se implementará el método de línea recta para calcular la depreciación de los activos 
depreciables para un período de cinco años. 
 Para iniciar nuestro proyecto hemos decidido que los aportes al 60% serán cubierto por 
los accionistas de la siguiente manera: 
Jodie Chamorro  (50%) 
Elizabeth Bazalar (16%) 
José Pachas   (17%) 
Carlos del Campo  (16%) 
 Y el restante 40% será financiado por una entidad financiera. 
 Nos acogeremos el Régimen REMYPE Tributario. 
 En nuestro proyecto aplicaremos las siguientes tasas: Impuesto General a las Ventas 
(IGV) 18%, Impuesto a la Renta (IR) 10% 
 La empresa espera lograr una Tasa Interna de Retorno (TIR) mayor a 20% 
 La tasa de descuento del accionista es la rentabilidad esperada del mercado. 
 Los principales costos y gastos del proyecto son: Pago de planillas, compra de insumos, 
alquiler del local y publicidad. 
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 Las políticas de pago para el proveedor se detallan en la siguiente tabla: 
Proveedores Condiciones de Pago 
Mes 1 al 3 50% adelanto y 50% contra entrega 
Mes 4 al 6 20% adelanto y 80 % contra entrega 
Mes 6 al 12 100% contra entrega 
Año 2 Pago a 30 días después de entrega 
Año 3 Pago a 30 días después de entrega 
Año 4 Pago a 30 días después de entrega 
Año 5 Pago a 30 días después de entrega 
Figura 58. Política de pagos a proveedores 
Elaboración propia 
 
8.2 Inversión en activos. Depreciación y amortización. 
Nuestra empresa contará con Activos los cuales son bienes económicos que servirán como 
punto de partida de nuestro negocio, dentro de los cuales tenemos los tangibles. 
Para nuestro proyecto hemos considerado los mínimos activos tangibles que se requerirán 
para el inicio de nuestra operación dentro de los cuales hemos considerado la maquinaria y 
equipos para la preparación de nuestro ají, muebles, una camioneta para compras y reparto, 
entre otros, según el cuadro adjunto. El total de inversión asciende a S/ 51,052.63. Las 
laptops serán aporte de los accionistas de la empresa.  
Tabla 15 
Detalle de la inversión en activos 
Cantidad Descripción Costo Unitario 
Valor de 
Adquisición Total 
4 Laptop 1,500.00 6,000.00 6,000.00  
1 Licuadora Industrial 2.7 3,200.00 3,200.00 3,200.00  
1 Envasadora vacío mvac dz300 1,885.59 1,885.59 1,885.59  
1 Conservadora vertical 2,322.03 2,322.03 2,322.03  
1 Estantería 3,000.00 3,000.00 3,000.00  
3 
Mesa De Trabajo 5 Niveles 
De Acero Inoxidable 1,500.00 4,500.00 4,500.00  
1 
Kit 2 Cámaras De Seguridad 
Hd Hikvision / DVR 2,145.00 2,145.00 2,145.00  
1 Camioneta 28,000.00 28,000.00 28,000.00  
Total Maquinaria Equipo y Producción 43,552.63 51,052.63 51,052.63  
Elaboración propia 
Asimismo, dentro de nuestra lista hemos detectado algunos Activos no sujetos a 
depreciación, según Sunat indica que para que un bien sea considerado Activo Fijo el precio 
del bien debe ser mayor o igual a un cuarto de UIT (S/1,050) en nuestro caso tenemos algunos 
bienes que no serán considerado como Activo Fijo. El total de inversión en activos fijos no 
depreciables ascienden a S/ 3, 212.71.  
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Tabla 16 
Detalle de los activos menores no sujetos a depreciación 
Cantidad Descripción Costo Unitario 
Valor de 
Adquisición Total 
1 Impresora 400.00 400.00  400.00 
6 Sillas 250.00 1,500.00  1,500.00 
1 Bolero, 2 taburetes altos, plegables 101.70 101.70  101.70 
1 
Balanza digital comercial Miray BMC - 
95T 278.81 278.81  278.81 
2 Juego de menajes 466.10 932.20  932.20 
Total Maquinaria Equipo y Producción 1,496.61 3,212.71  3,212.71 
Elaboración propia 
Otros gastos de inversión son los gastos pre operativos los cuales según NIC 38 indica que 
ya no son activos intangibles sino considerados como gastos, dentro de este se ha 
considerado todos los trámites que se requieren para la constitución de la empresa, permisos 
de funcionamiento, todos los trámites de permisos sanitarios, arquitectura y creación de 
marca y pagina web. Este monto asciende a S/ 4,899.07. 
Tabla 17 
Detalle los gastos pre operativos 
Cantidad Descripción Costo Unitario 
Valor de 
Adquisición Total 
1 Busqueda y reserva de nombre 16.95 16.95  16.95 
1 Minuta de Constitución 200.00 200.00  200.00 
1 Escritura Pública 130.00 130.00  130.00 
1 Inscripción de empresa SUNARP 90.00 90.00  90.00 
1 Registro Sanitario 245.00 245.00  245.00 
1 
Certificación HACCP (NORMA 
SANITARIA) 530.00 530.00  530.00 
1 Registro de marca 560.00 560.00  560.00 
1 Licencia de Funcionamiento 450.00 450.00  450.00 
1 Inspección DIGESA 1,800.00 1,800.00  1,800.00 
1 Derecho de Autor 453.39 453.39  453.39 
1 Gastos de Capacitación/Selección personal 296.61 296.61  296.61 
1 Creacion de pagina WEB 127.12 127.12  127.12 
1 Diseño de Arquitecto 3,000.00 3,000.00  3,000.00 
1 Implementación de estructura local 4,000.00 4,000.00  4,000.00 
1 Otras inversiones de la empresa 1,500.00 1,500.00  1,500.00 
Total Gastos Preoperativos 4,899.07 4,899.07  4,899.07 
Elaboración propia 
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Para establecer los bienes que se deprecian y el porcentaje establecido, en el siguiente cuadro 
resumimos lo que el Texto Único Ordenado de la Ley de impuesto a la Renta establece como 
límites máximos de depreciación. 
 
Figura 59. Límites máximos de depreciación anual según el TUO de la Ley del Impuesto a la Renta. 
Fuente: SUNAT 
 
Los activos fijos tangibles que están siendo adquiridos para nuestra empresa se depreciarán 
de acuerdo a su vida útil, es por eso que hemos tomando en cuenta la depreciación anual y 
acumulada según lo indicado por la SUNAT.  
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8.3 Proyección de ventas 
La proyección de ventas realizada corresponde a la demanda proyectada en el punto 5.5. Plan de Ventas y Proyección de la demanda. De otro 
lado, se ha considerado un incremento del 10% en las ventas anuales a partir del año 2. Asimismo, hemos considerado ventas escalonadas para 
el primer año. 
Tabla 18 
Cálculo de la demanda en unidades 
Demanda Unidades Cantidad 
Demanda 1er año  11,000 
Demanda Mensual 917 
Demanda Diaria (25 d) 37 
Elaboración propia 
  
 
Tabla 19 
Cálculo de la proyección de la demanda mensual para el primer año de operaciones 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA EN UNIDADES 
(MENSUAL)                   
Ventas Escalonadas 1% 1% 2% 8% 9% 10% 10% 10% 10% 12% 12% 15% 100% 
Producto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total 
Presentación de 250 
Ml. 110  110 220 880 990 1,100 1,100  1,100 1,100 1,320 1,320 1,650 11,000  
Elaboración propia 
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Tabla 20 
Proyección de la demanda en unidades. Por años 
PRODUCTO Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Presentación de  250 ML 11,000 12,100 13,310 14,641 16,105  
Elaboración propia 
 
Tabla 21 
Proyección de ventas mensuales durante el primer año de operaciones. Expresado en soles 
Producto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total 
SELVANA presentación de  250 
Ml. sin IGV 1,305 1,305 2,610 10,441 11,746 13,051  13,051 13,051 13,051 15,661 15,661 19,576 130,508  
Elaboración propia 
 
Tabla 22 
Proyección de las ventas anuales. Expresado en soles 
Producto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Presentación de  250 ML sin IGV 130,508 143,559 157,915 173,706  191,077 
Elaboración propia 
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8.4 Proyección de costos y gastos operativos 
Para la elaboración de un pote de Selvana de 250 Ml. Se necesitas los siguientes insumos: 
Tabla 23 
Cálculo del costo unitario por pote de Selvana de 250ml. Expresado en soles 
Insumos  Presentación  Cant/ unidad Valor Unitario 
Cocona Kilogramos                        0.200                          0.96  
Ají Charapita Kilogramos                        0.015                          0.23  
Sacha Culantro Atado                        0.200                          0.40  
Frasco Vidrio Unidad                        1.000                          0.98  
Tapa Metálica Unidad                        1.000                          0.36  
Stickers  Unidad                        1.000                          0.02  
Otros Ingredientes                         1.000                          0.50  
Total                              3.45  
Elaboración propia 
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Tabla 24 
Presupuesto mensual de los costos variables y fijos vinculados a la producción 
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total  
COSTOS 
VARIABLES 379.5 379.5 759 3,036.00 3,415.50 3,795.00 3,795.00 3,795.00 3,795.00 4,554.00 4,554.00 5,692.50 37,950.00 
MATERIA PRIMA 379.5 379.5 759 3,036.00 3,415.50 3,795.00 3,795.00 3,795.00 3,795.00 4,554.00 4,554.00 5,692.50 37,950.00 
Cocona 105.6 105.6 211.2 844.8 950.4 1,056.00 1,056.00 1,056.00 1,056.00 1,267.20 1,267.20 1,584.00 10,560.00 
Ají Charapita 25.3 25.3 50.6 202.4 227.7 253 253 253 253 303.6 303.6 379.5 2,530.00 
Sacha Culantro 44 44 88 352 396 440 440 440 440 528 528 660 4,400.00 
Frasco Vidrio 107.8 107.8 215.6 862.4 970.2 1,078.00 1,078.00 1,078.00 1,078.00 1,293.60 1,293.60 1,617.00 10,780.00 
Tapa Metálica 39.6 39.6 79.2 316.8 356.4 396 396 396 396 475.2 475.2 594 3,960.00 
Stickers 2.2 2.2 4.4 17.6 19.8 22 22 22 22 26.4 26.4 33 220 
Otros Ingredientes 55 55 110 440 495 550 550 550 550 660 660 825 5,500.00 
COSTOS FIJO 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 11,340.00 
MANO DE OBRA 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 11,340.00 
Operario 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11,160.00 
SIS 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 180 
Elaboración propia 
La empresa se acogerá al régimen de empresa RE harán uso del Sistema Integral de Salud (SIS). 
  
 
 
94 
 
 
Tabla 25 
Presupuesto mensual de gastos administrativos. Expresado en soles 
 
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total  
GASTO 
ADMINISTRATIVO 2,685 2,685 2,685 2,685 2,685 2,685 3,185 2,685 2,685 2,685 2,685 3,185 33,225 
Alquiler del local  700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 700 8,400 
Agua y Luz 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400 
Gasolina 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5,400 
Telefonía fija + Internet 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 115 1,380 
Dominio de la web 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 
Mantenimiento web 
(hosting) 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
Sueldo Gerente General 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12,000 
SIS 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 180 
Gratificación            500         500 1,000 
Gastos de Representación 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400 
Elaboración propia 
 
Tabla 26 
Presupuesto de gasto de ventas. Expresado en soles 
Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total  
GASTO DE VENTA 3,119 3,119 3,119 3,119 3,119 3,119 1,919 3,119 1,919 3,119 1,919 3,119 33,828 
Publicidad Facebook 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800 
Publicidad Instagram 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4,800 
Ferias 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600 
Anfitriona 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200 
Muestras + degustacion 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 219 2,628 
Influencer 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 0 1,200 0 1,200 0 1,200 10,800 
Elaboración propia 
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8.5 Cálculo del capital de trabajo 
Para dar inicio a las actividades, el capital de trabajo estimado cubrirá los costos y gastos de los primeros 12 meses. El capital de trabajo asciende 
a S/ 20,289.  
Tabla 27 
Presupuesto mensual de caja para el primer año de operaciones 
Descripción  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total 
Ingresos 1,305 1,305 2,610 10,441 11,746 13,051 13,051 13,051 13,051 15,661 15,661 19,576 130,508 
Por ventas 1,305 1,305 2,610 10,441 11,746 13,051 13,051 13,051 13,051 15,661 15,661 19,576 130,508 
     
Egresos 7,129 7,129 7,508 9,785 10,165 10,544 9,844 10,544 9,344 11,303 10,103 12,942 116,343 
Costos Variables 380 380 759 3,036 3,416 3,795 3,795 3,795 3,795 4,554 4,554 5,693 37,950 
Costos Fijos 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 945 11,340 
Gasto Fijo 5,804 5,804 5,804 5,804 5,804 5,804 5,104 5,804 4,604 5,804 4,604 6,304 67,053 
Saldo de operativo -5,824 -5,824 -4,898 655 1,581 2,506 3,206 2,506 3,706 4,358 5,558 6,634 14,166 
Cuota de prestamo 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 1,100 13,195 
Saldo disponible -6,923 -6,923 -5,998 -444 481 1,407 2,107 1,407 2,607 3,258 4,458 5,535 970 
Caja Inicial     -6,923 -13,847 -19,845 -20,289 -19,808 -18,401 -16,294 -14,887 -12,281 -9,023 -4,565 0 
Caja Final -6,923 -13,847 -19,845 -20,289 -19,808 -18,401 -16,294 -14,887 -12,281 -9,023 -4,565 970 970 
Elaboración propia 
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8.6 Estructura y opciones de financiamiento 
Hemos calculado un total de inversión  de S/79,453.50 donde el total de activos fijos es de S/ 5,4265.34. En el caso de los activos intangibles, 
de acuerdo a la NIC 38, los gastos pre operativos ya no serán intangibles, solo se considera como gasto.  
Tabla 28 
Inversión total requerida por el proyecto 
Inversión Total Préstamo Capital 
Maquinaria y Equipo de Producción 51,052.63 31,781.40 19,271.23 
Activos No sujetos a depreciación 3,212.71 3,212.71 
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) 4,899.07 4,899.07 
Capital de Trabajo 20,289.09 20,289.09 
Total Inversión 79,453.50 31,781.40 47,672.10 
Elaboración propia 
 
La estructura deuda capital es de 40% y 60% respectivamente, aporte de socios se dará según la proporción de participación.  
Tabla 29 
Estructura del financiamiento de la inversión 
Estructura S/. % 
Deuda 31,781.40 40% 
Capital 47,672.10 60% 
Total 79,453.50 100% 
Elaboración propia 
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Tabla 30 
Estructura del aporte de los socios 
Aporte Socios S/. % 
Bazalar García Elizabeth 7,627.54 16% 
Chamorro Lopez Jodie 23,836.05 50% 
Del Campo Vargas Carlos      8,104.26 17% 
Pachas Inga José 8,104.26 17% 
Total Aporte Socios 47,672.10 100%  Elaboración propia 
Para solicitar el financiamiento se evaluaron tres entidades tales como: Caja Huancayo con TCEA 39.29%, Caja Piura TCEA 47.61% y Caja 
Sullana con TCEA 36.48% además de revisar los requisitos necesarios para el préstamo.  Finalmente se tomó la decisión de financiamiento con 
la Caja Huancayo la cual tiene una tasa baja y cumplimos con todos los requisitos exigidos por la entidad. 
El financiamiento externo se dará según las condiciones en el cuadro adjunto: 
Tabla 31 
Condiciones generales del financiamiento requerido 
Préstamo Empresarial  
Entidad Caja Huancayo 
Moneda del préstamo: Soles 
Monto a desembolsar: S/31,781.40 
Plazo:AÑOS 5 
TCEA: 39.29% 
Elaboración propia   
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Tabla 32 
Cronograma de pagos según financiamiento de la Caja Huancayo 
Nro. de Cuota Saldo Amortización Interés Cuota 
      31,571.68  1      31,571.68             209.72             889.90         1,099.62  
2      31,356.08             215.59             884.02         1,099.62  
3      31,134.45             221.63             877.99         1,099.62  
4      30,906.62             227.84             871.78         1,099.62  
5      30,672.40             234.21             865.40         1,099.62  
6      30,431.63             240.77             858.84         1,099.62  
7      30,184.12             247.51             852.10         1,099.62  
8      29,929.67             254.45             845.17         1,099.62  
9      29,668.10             261.57             838.05         1,099.62  
10      29,399.21             268.89             830.72         1,099.62  
11      29,122.78             276.42             823.19         1,099.62  
12      28,838.62             284.16             815.45         1,099.62  
13      28,546.50             292.12             807.50         1,099.62  
14      28,246.20             300.30             799.32         1,099.62  
15      27,937.49             308.71             790.91         1,099.62  
16      27,620.14             317.35             782.26         1,099.62  
17      27,293.90             326.24             773.38         1,099.62  
18      26,958.53             335.37             764.24         1,099.62  
19      26,613.77             344.76             754.85         1,099.62  
20      26,259.35             354.42             745.20         1,099.62  
21      25,895.01             364.34             735.28         1,099.62  
22      25,520.46             374.54             725.07         1,099.62  
23      25,135.43             385.03             714.59         1,099.62  
24      24,739.62             395.81             703.80         1,099.62  
25      24,332.73             406.89             692.72         1,099.62  
26      23,914.44             418.29             681.33         1,099.62  
27      23,484.44             430.00             669.62         1,099.62  
28      23,042.40             442.04             657.58         1,099.62  
29      22,587.99             454.42             645.20         1,099.62  
30      22,120.85             467.14             632.48         1,099.62  
31      21,640.63             480.22             619.39         1,099.62  
32      21,146.96             493.67             605.95         1,099.62  
33      20,639.47             507.49             592.13         1,099.62  
34      20,117.77             521.70             577.92         1,099.62  
35      19,581.46             536.31             563.31         1,099.62  
36      19,030.13             551.33             548.29         1,099.62  
37      18,463.37             566.76             532.85         1,099.62  
38      17,880.74             582.63             516.98         1,099.62  
39      17,281.79             598.95             500.67         1,099.62  
40      16,666.08             615.72             483.90         1,099.62  
41      16,033.12             632.96             466.66         1,099.62  
42      15,382.44             650.68             448.94         1,099.62  
43      14,713.54             668.90             430.72         1,099.62  
44      14,025.91             687.63             411.99         1,099.62  
45      13,319.03             706.88             392.73         1,099.62  
46      12,592.35             726.68             372.94         1,099.62  
47      11,845.33             747.02             352.59         1,099.62  
48      11,077.38             767.94             331.68         1,099.62  
49      10,287.94             789.44             310.17         1,099.62  
50        9,476.39             811.55             288.07         1,099.62  
51        8,642.12             834.27             265.34         1,099.62  
52        7,784.49             857.63             241.98         1,099.62  
53        6,902.84             881.65             217.97         1,099.62  
54        5,996.51             906.33             193.28         1,099.62  
55        5,064.80             931.71             167.91         1,099.62  
56        4,107.00             957.80             141.82         1,099.62  
57        3,122.38             984.62             115.00         1,099.62  
58        2,110.19         1,012.19               87.43         1,099.62  
59        1,069.66         1,040.53               59.09         1,099.62  
60                0.00         1,069.66               29.95         1,099.62  
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8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de efectivo) 
8.7.1 Balance General Proyectado 
 
Tabla 33 
Balance General proyectado 
ACTIVO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
ACTIVO CORRIENTE   
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 20,289 21,259 31,640 51,335  79,681  118,180 
Gastos Pagados por Anticipado 8,112 0 0 0 0 0 
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 28,401 21,259 31,640 51,335  79,681  118,180 
ACTIVO NO CORRIENTE   
Inmuebles, Maquinaria y Equipo 51,053 51,053 51,053 51,053  51,053  51,053 
Depreciación Acumulada 0 -8,805 -17,611 -26,416 -35,221 -42,526 
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 51,053 42,247 33,442 24,637  15,832  8,526 
TOTAL ACTIVO 79,454 63,507 65,082 75,971  95,512  126,706   
PASIVO Y PATRIMONIO   
PASIVO CORRIENTE   
Deudas a Corto Plazo 0 0 0 0  11,077  0 
Impuesto por Pagar 0 0 0 1,660  2,915  4,519 
TOTAL PASIVO CORRIENTE 31,781 28,839 24,740 1,660  13,993  4,519 
PASIVO NO CORRIENTE   
Deudas a Largo Plazo 31,781 28,839 24,740 19,030 0 0 
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 0 0 0 0  0  0 
TOTAL PASIVO 31,781 28,839 24,740 20,690  13,993  4,519   
PATRIMONIO NETO   
Capital 47,672 47,672 47,672 47,672  47,672  47,672 
Resultado del Ejercicio 0 -13,004 5,674 14,939  26,238  40,668 
Resultados Acumulados 0 0 -13,004 -7,330  7,609  33,847 
TOTAL PATRIMONIO NETO 47,672 34,668 40,342 55,281  81,520  122,188 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO 79,454 63,507 65,082 75,971  95,512  126,706 
Elaboración propia 
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8.7.2 Estado de Ganancia y Pérdidas 
A continuación se muestra el Estado de Ganancias y Pérdidas hasta el año 5. En el año 1 tenemos una pérdida de S/ 13,004; sin embargo del 
año 2 al año 5 tenemos resultados positivos.  
Tabla 34 
Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado 
Rubro Año 1 % Año 2 % Año 3 % Año 4 % Año 5 % 
Ventas 130,508  100% 143,559  100% 157,915  100% 173,707  100% 191,077  100% 
Costo de ventas -49,290  -38% -53,085  -37% -57,260  -36% -61,851  -36% -66,903  -35% 
Utilidad Bruta 81,218  62% 90,474  63% 100,656  64% 111,855  64% 124,175  65% 
Gastos Administración -33,225  -25% -32,225  -22% -32,225  -20% -32,225  -19% -32,225  -17% 
Gastos de Ventas -33,828  -26% -34,674  -24% -35,541  -23% -36,429  -21% -37,340  -20% 
EBITDA 14,166  11% 23,576  16% 32,890  21% 43,201  25% 54,610  29% 
Depreciación -8,805  -7% -8,805  -6% -8,805  -6% -8,805  -5% -7,305  -4% 
Amort. Gastos pre operativos -4,899  -4% 0  0% 0  0% 0  0% 0  0% 
Gastos en activos menores -3,213  -2% 0%  0% 0% 0% 
EBITDA -2,751  -2% 14,770  10% 24,085  15% 34,396  20% 47,305  25% 
Gastos Financieros -10,253  -8% -9,096  -6% -7,486  -5% -5,243  -3% -2,118  -1% 
Resultado Antes de la Renta -13,004  -10% 5,674  4% 16,599  11% 29,153  17% 45,187  24% 
Impuesto a la Renta  0% 0% -1,660  -1% -2,915  -2% -4,519  -2% 
Resultado Neto -13,004  -10% 5,674  4% 14,939  9% 26,238  15% 40,668  21% 
Elaboración propia 
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Análisis 
Balance General 
Nuestro Estado de Situación Financiera está bajo la estructura 40 – 60% en D/E.  El activo 
fijo está financiado en su mayoría con una deuda a largo plazo de 5 años y nuestra liquidez 
es buena gracias a la caja que manejamos, la cual sirve para comprar los insumos y cubrir 
los gastos de representación de los accionistas. En el año 4, el saldo de la deuda pasa a ser 
deuda a corto plazo. 
 
Estado de Ganancias y Pérdidas 
Al proyectar nuestros Estado de Ganancias y Pérdidas hemos fijado un costo de ventas que 
no debe superar el 40% del total de ventas, lo cual se cumple en cada año, siendo un 
promedio 36% durante los 5 años. Es por ello que nuestro margen bruto sea muy bueno.  La 
principal labor del área de finanzas será mantener nuestros costos bajos, aprovechando que 
la elaboración del producto no es muy costosa. 
Por otro lado, otro punto importante es que, a partir del 2do año, el proyecto ya empieza a 
arrojar utilidad. Dado que estamos bajo el régimen REMYPE y al no llegar a una utilidad 
mayor a 15 UIT, nuestro impuesto se calcula bajo la tasa impositiva de 10%. 
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8.7.3 Flujo de Efectivo Proyectado 
A continuación, el flujo de efectivo proyectado hasta el año 5 donde se puede apreciar que 
hay un saldo de cajo positivo anualmente, la empresa contará con liquidez para continuar 
con sus operaciones. 
Tabla 35 
Flujo de caja proyectado 
Descripción  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos 130,508 143,559 157,915 173,707 191,077 
Por Ventas 130,508 143,559 157,915 173,707 191,077 
Egresos -116,343 -119,9o 584 -125,025 -130,505 -136,467 
Costos Variables -37,950 -41,745 -45,920 -50,511 -55,563 
Costos Fijos -11,340 -11,340 -11,340 -11,340 -11,340 
Gasto Fijo -67,053 -66,899 -67,765 -68,654 -69,565 
Pago de Impuesto a la 
Renta  0 0 -1,660 -2,915 
Saldo de operativo 14,166 23,576 32,890 41,541 51,695 
Cuota de Prestamo -13,195 -13,195 -13,195 -13,195 -13,195 
Saldo Disponible 970 10,380 19,695 28,346 38,499 
Caja Inicial  20,289 21,259 31,640 51,335 79,681 
Caja Final 21,259 31,640 51,335 79,681 118,180 
Elaboración propia 
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8.8 Flujo Financiero 
Tabla 36 
Flujo de caja financiero 
Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 130,508 143,559 157,915 173,707 191,077 
Costo Operativo -49,290 -53,085 -57,260 -61,851 -66,903 
Utilidad Bruta   81,218 90,474 100,656 111,855 124,175 
Gastos de Administración -33,225 -32,225 -32,225 -32,225 -32,225 
Gastos de Ventas -33,828 -34,674 -35,541 -36,429 -37,340 
EBITDA   14,166 23,576 32,890 43,201 54,610 
Depreciación y Amortización de intangibles -8,805 -8,805 -8,805 -8,805 -7,305 
Activos No sujetos a depreciación -3,213 
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899 
Utilidad Operativa (EBIT)   -2,751 14,770 24,085 34,396 47,305 
Impuesto a la Renta (10%) -1,477 -2,409 -3,440 -4,730 
Utilidad después de la Renta -2,751 13,293 21,677 30,957 42,574 
Depreciación y Amortización de intangibles 16,917 8,805 8,805 8,805 7,305 
Flujo de Caja Operativo (FEO)   14,166 22,099 30,482 39,762 49,880 
Maquinaria y Equipo de Producción -51,053 
Activos No sujetos a depreciación -3,213 
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899 
Capital de Trabajo -20,289 -1,305 -1,436 -1,579 -1,737 26,346 
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBIIDAD (FCLD) -79,454 12,861 20,663 28,903 38,025 76,226 
Préstamo 31,781 
Amortización -2,943 -4,099 -5,709 -7,953 -11,077 
Intereses -10,253 -9,096 -7,486 -5,243 -2,118 
Escudo Fiscal 1,025 910 749 524 212 
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -47,672 690 8,377 16,456 25,354 63,242 
Elaboración propia 
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Tabla 37 
Presupuesto de inversión de capital de trabajo 
Capital de Trabajo Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 10% 13,051 14,356 15,792 17,371 19,108 
Capital de Trabajo 20,289 1,305 1,436 1,579 1,737 
Variación Capital de Trabajo -20,289 -1,305 -1,436 -1,579 -1,737 0 
Elaboración propia 
 
8.9 Tasa de descuento accionistas y el costo promedio ponderado de capital 
 
Tabla 38 
Determinación del COK y el WACC 
CAPM Deuda 31,781.40 40.00% 
Tasa Libre Riesgo Rf 1.73% Capital 47,672.10 60.00% 
Prima de Mercado (Rm-Rf) 4.66% Total 79,453.50 100.00% 
Beta desapalancada 0.60 D/E 0.67 
Riesgo País 2.94%  
Riesgo Mercado 9.49%   
    
   
  Beta Apalancado del proyecto 
Datos del proyecto:   
Tasa de impuestos 10.0%  
D/E del proyecto 0.67 Bl = Bu*(1+(1-T%)*D/E)  
   
  Beta apalancada del proyecto 0.96 
   
Fórmula COK: 
CAPM=Rf+B(Rm-
Rf)+Rp  
   
COK 9.14% Costo Oportunidad del Capital  
   
Fórmula Wacc: 
COK *(E%) + i (D%)*(1-
T%)  
   
Deuda (Caja Huancayo) 40.00%  
Capital (Accionistas) 60.00%  
Interés (Promedio) 39.29%  
Tasa Impuesto 10.00%  
   
WACC 19.63% 
Costo Promedio Ponderado de 
Capital   
Elaboración propia 
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8.10 Indicadores de rentabilidad 
 
Tabla 39 
Determinación del valor presente neto (VPN) 
WACC 19.63% Año Año Año Año  Año 
  1 2 3 4 5 
FCLD -79,454 12,861 20,663 28,903 38,025 76,226 
VPNFCLD  10,750 14,438 16,881 18,565 31,109 
VPNFCLD 12,290     
COK 9.14% Año Año Año Año  Año    
  1 2 3 4 5 
FCNI -47,672 690 8,377 16,456 25,354 63,242 
VPNFCNI  633 7,032 12,657 17,866 40,832 
VPNFCNI 31,348  
   
   
Valor Presente Neto   
VPNFCLD 12,289.58  
VPNFCNI 31,347.66  
   
TIR   
Tasa Interna de Retorno (TIR)  
   
TIR (%)    
FCNI 24%  Elaboración propia 
 
Según el valor presente neto del flujo de caja del inversionista el resultado es positivo, por 
lo tanto el proyecto es rentable. 
La TIR (24%) es mayor a la tasa de descuento (9.14%) por lo cual crea valor para el 
inversionista. 
Periodo de recuperación de la inversión (PRI): El inversionista recuperará su capital en 3 
años y 11 meses.   
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8.11 Análisis de riesgo 
Este análisis de riesgos nos permite visionar la probabilidad que pueda darse una ocurrencia 
de alguna situación y así poder medir el impacto que este podría tener, es por ello que en el 
presente trabajo analizaremos lo que sucede cuando las ventas suben o disminuyen, esto nos 
permitirá ver la viabilidad y rentabilidad del proyecto. 
8.11.1 Análisis de sensibilidad  
A continuación, se presenta los diferentes escenarios. En el caso de escenario optimista se 
considera un incremento de 10% en las ventas anuales. El caso pesimista contempla una 
disminución del 10% en las ventas mensuales.  
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Tabla 40 
Flujo de caja bajo el escenarios optimista, pesimista y base 
Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas   143,559 157,915 173,707 191,077 210,185 
Costo Operativo   -49,290 -53,085 -57,260 -61,851 -66,903 
Utilidad Bruta   94,269 104,830 116,447 129,226 143,283 
Gastos de Administración   -33,225 -32,225 -32,225 -32,225 -32,225 
Gastos de Ventas   -33,828 -34,674 -35,541 -36,429 -37,340 
EBITDA   27,216 37,932 48,682 60,572 73,718 
Depreciación y Amortización de intangibles   -8,805 -8,805 -8,805 -8,805 -7,305 
Activos No sujetos a depreciación   -3,213         
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal)   -4,899         
Utilidad Operativa (EBIT)   10,299 29,126 39,877 51,767 66,413 
Impuesto a la Renta (10%)     -2,913 -3,988 -5,177 -6,641 
Utilidad después de la Renta   10,299 26,214 35,889 46,590 59,771 
Depreciación y Amortización de intangibles   16,917 8,805 8,805 8,805 7,305 
Flujo de Caja Operativo (FEO)   27,216 35,019 44,694 55,395 67,077 
Maquinaria y Equipo de Producción -51,053           
Activos No sujetos a depreciación -3,213           
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899           
Capital de Trabajo -20,289 -1,305 -1,436 -1,579 -1,737 26,346 
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBIIDAD (FCLD) -79,454 25,911 33,583 43,115 53,658 93,423 
Préstamo 31,781           
Amortización   -2,943 -4,099 -5,709 -7,953 -11,077 
Intereses   -10,253 -9,096 -7,486 -5,243 -2,118 
Escudo Fiscal   1,025 910 749 524 212 
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -47,672 13,741 21,298 30,668 40,987 80,439 
TASA DE DESCUENTO 9.14% 
VAN 87,202 
INDICE DE RENTABILIDAD 2.83 
TIR 49% 
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Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas   
117,45
8 129,203 142,124 156,336 171,970 
Costo Operativo   -49,290 -53,085 -57,260 -61,851 -66,903 
Utilidad Bruta   68,168 76,118 84,864 94,485 105,067 
Gastos de Administración   -33,225 -32,225 -32,225 -32,225 -32,225 
Gastos de Ventas   -33,828 -34,674 -35,541 -36,429 -37,340 
EBITDA   1,115 9,220 17,099 25,831 35,502 
Depreciación y Amortización de intangibles   -8,805 -8,805 -8,805 -8,805 -7,305 
Activos No sujetos a depreciación   -3,213 0 0 0 0 
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal)   -4,899 0 0 0 0 
Utilidad Operativa (EBIT)   -15,802 415 8,294 17,025 28,197 
Impuesto a la Renta (10%)     -41 -829 -1,703 -2,820 
Utilidad despues de la Renta   -15,802 373 7,464 15,323 25,377 
Depreciación y Amortización de intangibles   16,917 8,805 8,805 8,805 7,305 
Flujo de Caja Operativo (FEO)   1,115 9,178 16,269 24,128 32,683 
Maquinaria y Equipo de Producción -51,053           
Activos No sujetos a depreciación -3,213           
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899           
Capital de Trabajo -20,289 -1,305 -1,436 -1,579 -1,737 26,346 
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBIIDAD (FCLD) -79,454 -190 7,743 14,690 22,391 59,029 
Prestamo 31,781           
Amortización   -2,943 -4,099 -5,709 -7,953 -11,077 
Intereses   -10,253 -9,096 -7,486 -5,243 -2,118 
Escudo Fiscal   1,025 910 749 524 212 
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -47,672 -12,360 -4,543 2,244 9,720 46,045 
TASA DE DESCUENTO 9.14% 
VAN -24,507 
INDICE DE RENTABILIDAD -1.51 
TIR -2% 
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Concepto Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ventas 130,508 143,559 157,915 173,707 191,077 
Costo Operativo -49,290 -53,085 -57,260 -61,851 -66,903 
Utilidad Bruta   81,218 90,474 100,656 111,855 124,175 
Gastos de Administración -33,225 -32,225 -32,225 -32,225 -32,225 
Gastos de Ventas -33,828 -34,674 -35,541 -36,429 -37,340 
EBITDA   14,166 23,576 32,890 43,201 54,610 
Depreciación y Amortización de intangibles -8,805 -8,805 -8,805 -8,805 -7,305 
Activos No sujetos a depreciación -3,213 
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899 
Utilidad Operativa (EBIT)   -2,751 14,770 24,085 34,396 47,305 
Impuesto a la Renta (10%) -1,477 -2,409 -3,440 -4,730 
Utilidad despues de la Renta -2,751 13,293 21,677 30,957 42,574 
Depreciación y Amortización de intangibles 16,917 8,805 8,805 8,805 7,305 
Flujo de Caja Operativo (FEO)   14,166 22,099 30,482 39,762 49,880 
Maquinaria y Equipo de Producción -51,053   
Activos No sujetos a depreciación -3,213   
Gastos Preoperativos (Legales, Tributarios y de Personal) -4,899   
Capital de Trabajo -20,289 -1,305 -1,436 -1,579 -1,737 26,346 
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBIIDAD (FCLD) -79,454 12,861 20,663 28,903 38,025 76,226 
Préstamo 31,781   
Amortización -2,943 -4,099 -5,709 -7,953 -11,077 
Intereses -10,253 -9,096 -7,486 -5,243 -2,118 
Escudo Fiscal 1,025 910 749 524 212 
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -47,672 690 8,377 16,456 25,354 63,242 
TASA DE DESCUENTO 9.14% 
VAN 31,348 
INDICE DE RENTABILIDAD 1.66 
TIR 24% 
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Análisis de Escenarios. 
Optimista (Incremento 10% en Ventas) 
Con este escenario nos daremos cuenta de los beneficios que alcanzariamos con grandes 
volumenes de ventas. 
Tasa de Descuento 9.14% 
VAN S/87,202 
Indice de Rentabilidad 2.83 
TIR 49% 
En las condiciones mas optimas podemos ver que nuestro proyecto muestra expectativas 
muy altas en los metodos de evaluacion VPN y TIR,  por lo que teniendo este escenario el 
proyecto se aceptaria y se plantearia una estrategia de expansion a otros mercados como el 
interior del pais. 
Pesimista (Disminución en 10% en ventas) 
Manejaremos la peor situacion a la que nuestra empresa podria enfrentar. 
Tasa de Descuento 9.14% 
VAN -S/24,507 
Indice de Rentabilidad -1.51 
TIR -2% 
Al tener un volumen de ventas muy bajo, tendriamos que aplicar otra estrategia de ventas o 
evaluar nuestro segmento de mercado, si aún asi se mantuviera las perdidas y no se recupera 
la inversion seria mas conveniente liquidar la empresa o invertir en otro producto. 
Base  
En esta etapa tenemos la opcion con mayor probabilidad de que suceda, el cual presenta el 
siguiente resultado. 
Tasa de Descuento 9.14% 
VAN S/31,348 
Indice de Rentabilidad 1.66 
TIR 24% 
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Vemos una situacion viable para nuestro proyecto, ya que la TIR es favorable. Si la empresa 
mantiene este nivel de ventas, al final del periodo de 5 años proyectados  se obtendra 
retabilidad y se habra recuperado la inversion.  
Es muy importante indicar que los escenarios optimista y pesimistas tiene muy poca 
pobabilidad que ocurra, por lo tanto nos enfocaremos mas en el escenario esperado para 
tomar una decision y aceptar el proyecto, ya que brinda beneficios para los inversionistas.  
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8.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 
ANÁLISIS DE RIESGO FCNI 
 
COK 9% 
   Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Probabilidad 
Escenario Optimista  FCNI -47,672 13,741 21,298 30,668 40,987 80,439 30% 
Escenario Pesimista  FCNI  -47,672 -12,360 -4,543 2,244 9,720 46,045 10% 
Escenario Base FCNI  -47,672 690 8,377 16,456 25,354 63,242 60% 
 
Rendimiento esperado de Flujo de Caja 
 
 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 -47,672 3,301 10,961 19,298 28,480 66,682  
 
Rendimiento esperado del VPN 
 
 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Miles de soles 
 -47,672 3,024 10,043 17,681 26,094 61,095 70,265 
Determinación de la Desviación Estándar y la Varianza del 
Flujo de Caja 
 
 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 Varianza 0 61,316,863 60,096,657 72,716,955 87,987,516 106,464,894  
 D.E. 0 7,831 7,752 8,527 9,380 10,318  
 
Desviación Estandart del VPN 
 Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Miles de soles 
 D.E. VPN 0 7,174 7,103 7,813 8,594 9,454 40,138 
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Probabilidad que el VAN > 0 -1.75   
 0.4129   
 41.29% no sea rentable 
 58.71% que sea rentable 
 
 
 
Figura 60 Curva normal con las áreas de probabilidad de pérdidas y beneficios 
Elaboración propia 
30,127 70,265 -40138.11 70265 40138.11 110,404 
-10,011 70,265 -80276.22 70265 80276.22 150,542 
-50,149 70,265 -120414.32 70265 120414.32 190,680 
 
Respecto a la probabilidad de ocurrencia, podemos mencionar que: 
 Con un 68.3% de probabilidad el proyecto ganara entre S/30,127 y S/110,404 
 Con un 95.5% de probabilidad los resultados del proyecto estará entre una pérdida 
de S/10,011 y una ganancia de S/150,542 
 Con un 99.7% de probabilidad los resultados del proyecto estará entre una pérdida 
de S/50,149 y una ganancia de S/190,680 
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Figura 61. Rangos de pérdidas o beneficios y su probabilidad de ocurrencia 
Elaboración propia 
 
8.11.3 Análisis de punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es la cantidad de frascos que deberán venderse para no perder ni ganar. 
Tabla 41 
Cálculo del punto de equilibrio en cantidad y soles 
Gastos Fijos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Costos Fijos 11,340 11,340 11,340 11,340 11,340 
Gastos de Administración 33,225 32,225 32,225 32,225 32,225 
Gastos de Ventas 33,828 34,674 35,541 36,429 37,340 
Total Gastos Fijos 78,393 78,239 79,105 79,994 80,905 
    
 PV CV MC   
Unidad  11.86 3.45 8.41   
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Costos Fijos 78,393 78,239 79,105 79,994 80,905 
Precio Ponderado 8 8 8 8 8 
Cantidad (Q) 9,317 9,298 9,401 9,507 9,615 
Verificación del Equilibrio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Unidad  9,317 9,298 9,401 9,507 9,615 
Margen Unitario 8 8 8 8 8 
Ingresos en Equilibrio 78,393 78,239 79,105 79,994 80,905 
(-) Costos Fijos -78,393 -78,239 -79,105 -79,994 -80,905 
(=) Utilidad Operativa 0 0 0 0 0 
Elaboración propia 
Totales PE Anual, Mensual   
   
 
 
115 
 
 
Punto de Equilibrio Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
En unidades (Anual) 9,317 9,298 9,401 9,507 9,615 
En soles (Anual) 78.393 78.239 79.105 79.994 80.905 
En unidades (Mensual) 776 775 783 792 801 
En soles (Mensual) 6,533 6,520 6,592 6,666 6,742 
 
8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
- Las empresas grandes de cremas y ajíes envasados saquen al mercado un producto 
similar al nuestro. 
- Debido a la reciente implementación de los octágonos para los productos envasados, 
puede existir el riesgo de que los consumidores opten por productos sin preservante.  
- Por una coyuntura política podrían surgir huelgas en entidades del Estado donde 
emiten permisos sanitarios lo cual generaría retrasos en la obtención de certificados 
necesarios para vender nuestro producto.  
- Amenaza de patentes biológicas.  
- Alza de precios a niveles exorbitantes de nuestra materia prima. 
- Cambio climático y plagas que afecte la producción de cocona o aji charapita. 
- Riesgo de que el gobierno derogue el beneficio tributario que tienen los productos de 
la selva y productos agrícolas.  
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9 CONCLUSIONES 
 Desde la perspectiva financiera, el punto fuerte del proyecto es que sus costos de 
elaboración son bajos, lo que permite tener un buen margen bruto. La labor del área 
de Finanzas en conjunto con el área de compras será mantener los costos de ventas 
en un rango no mayor al 40% del total de ventas. Asimismo, ya que la empresa 
muestra buen nivel de liquidez, el financiero de la empresa deberá invertir el 
excedente en valores negociables a corto plazo para poder rentabilizar ese dinero. 
 Podemos concluir que el producto Ají de Cocona Selvana es un proyecto viable 
debido a las validaciones aplicadas a lo largo de nuestra investigación. 
Validación Explorativa. Se realizó un focus group participaron 10 invitados (7 
consumidores y 3 no consumidores) los cuales no rechazaron el producto a pesar de 
que indicaron desconocer los ingredientes. 
Validación en Redes Sociales. Se elaboró un Landing Page la publicidad estuvo 
vigente 4 días, logrando alcanzar 644 visitantes y 69 personas dejaron sus datos nos 
permitió alcanzar una tasa de conversión 10.71% superando la tasa de criterio 
esperada. Además, se recibió mensajes en Facebook donde nos solicitaban el 
producto. 
Validación Financiera, Si bien El Estado de Ganancias y Pérdidas nos indica que el 
primer año es perdida, esto no genera ningún riesgo este es posible debido a que el 
primer año es un año de inversión de poner en marcha la operación, luego del año 2 
al 5 tenemos un resultado neto favorable del 4%, 9%, 15% y 21% lo cual es favorable 
para la empresa. 
 El precio indicado para nuestro producto Aji Selvana en presentación de vidrio de 
250 ml, es de 14.00 soles. Se determinó el precio en base al promedio del mercado y 
tomando en cuenta los estudios realizados en la investigación del mercado. 
 
 El punto de equilibrio para el primer año de ejecucion del proyecto es de 9,317 
unidades el cual equivale a 78, 393 soles. 
 El trabajo de dar a conocer y educar al consumidor de ají peruano será esencial para 
el alcance de nuestras metas en ventas. 
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10 CONCLUSIONES PERSONALES 
 
Elizabeth Bazalar, como futura profesional de la carrera de Administración de Empresas, 
puedo señalar que está me ha permitido obtener mayores conocimientos en disciplinas como: 
Contabilidad, Economía, Finanzas, Marketing, Operaciones y Recursos Humanos; las cuales 
son aporte clave para las empresas el día de hoy, ya que estas necesitan cumplir objetivos, 
alcanzar metas y obtener beneficios económicos. La experiencia de haber realizado esta 
investigación del producto Ají de Cocona Selvana, me ha permitido aplicar todas las materias 
que he venido desarrollando a lo largo de estos cuatro años de estudios y asimismo ampliar 
mi visión de la gran diversidad de insumos que existen en el Perú que aún son desconocidos 
y que podrían ser tan exitosos no solo en el Perú sino en el extranjero.  
Carlos Del Campo, como futuro profesional en la carrera de Administración de Banca y 
Finanzas, el proyecto me ha dado la posibilidad de poder ver realmente con datos reales 
como realizar la labor de finanzas en una empresa que recién inicia, permitiéndome tener 
más experiencia en la aplicación de los conocimientos teóricos dados. 
Jodie Chamorro, próxima graduada de la carrera de la Administracion de Empresas señalo 
que este proyecto ha sido esencial para englobar todos los conocimientos adquiridos a lo 
largo de mis estudios universitarios. Este proyecto, es el resultado de investigación 
cualitativa y cuantitativa del mercado el cual nos ha brindado resultados positivos que 
reflejan la viabilidad del proyecto; sin embargo, recomiendo realizar un estudio de mercado 
más exhaustivo para tener una mejor segmentación de mercado y conocer si existe un 
mercado nuevo en el que nos podamos posicionar.   
Jose Pachas, futuro graduado de la carrera de Administracion de Empresas, la realización 
del proyecto de investigación me permitió aplicar todos los conocimientos adquiridos a lo 
largo de la carrera. El desarrollo de esta investigación me dio la oportunidad de aplicar todas 
las herramientas necesarias y requeridas para poder determinar la viabilidad de nuestro 
futuro emprendimiento, desarrollando estrategias para escenarios supuestos que pueden 
ocurrir durante la ejecución del proyecto. 
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